PENGARUH  BUZZ MARKETING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA KONSUMEN KEES CAKE MAKASSAR by BASRA RAJAB, MUHAMMAD
SKRIPSI
PENGARUH BUZZ MARKETING TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA KONSUMEN
KEES CAKE MAKASSAR
MUHAMMAD BASRA RAJAB
JURUSAN MANAJEMEN
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
UNIVERSITAS HASANUDDIN
MAKASSAR
2014
ii
SKRIPSI
PENGARUH BUZZ MARKETING TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA KONSUMEN
KEES CAKE MAKASSAR
Sebagai salah satu persyaratan untuk memperoleh
gelar sarjana ekonomi
disusun dan diajukan oleh
MUHAMMAD BASRA RAJAB
A21110276
kepada
JURUSAN MANAJEMEN
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
UNIVERSITAS HASANUDDIN
MAKASSAR
2014



vi
PRAKATA
Bismillahirrahmanirrahim
Assalamualaikum Warrahmatullahi Wabarakatuh,
Segala puji syukur penulis panjatkan atas kehadirat Allah SWT atas 
segala limpahan rahmat dan hidayah-Nya sehingga penulis dapat menyelesaikan 
skripsi yang berjudul “Pengaruh Buzz Marketing Terhadap Keputusan 
Pembelian Pada Konsumen Kees Cake Makassar”. Penyusunan skripsi ini 
dibuat sebagai salah satu persyaratan dalam menyelesaikan studi guna 
memperoleh gelar Sarjana Ekonomi Jurusan Manajemen pada Universitas 
Hasanuddin Makassar. Semoga penelitian yang dilakukan penulis dapat
memberikan banyak manfaat.
Dalam penyusunan skripsi ini penulis banyak mendapat dukungan dan 
bantuan dari berbagai pihak. Dengan segala hormat dan kerendahan hati, 
penulis ingin menyampaikan  ucapan terima kasih kepada:
1. Kedua orang tua, Ibrahim Baruta dan Waode Zainab serta saudara dan 
saudari Muhammad Syafri, Muntia, Fitri Amalia, dan Muhammad Dipo 
Muharram untuk dukungan serta doanya.
2. Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin beserta seluruh 
jajarannya.
3. Bapak Dr. Muhammad Yunus Amar, SE., M.T selaku Ketua Jurusan 
Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hasanuddin
4. Dosen pembimbing, ibu Dr. Dian A.S Parawansa, S.E., M.Si selaku 
pembimbing I dan ibu Dra. Hj. Nuraeni Kadir, M.si selaku pembimbing II 
untuk segala arahan dan kebaikan selama penyusunan skripsi ini.
vii
5. Ibu Prof. Dr. Hj. Siti Haerani, SE., M.Si, ibu Dr. Ria Mardiana Yusuf, SE., M.Si 
dan ibu Dr. Wahda, SE., M.Pd., M.Si selaku dosen penguji yang telah 
memberikan bimbingan dan perbaikan dalam penyusunan skripsi ini.
6. Penasehat Akademik, ibu Fahrina Mustafa, S.E., M.Si atas berbagai saran 
dan bantuannya selama penulis masih menjalankan masa studi.
7. Bapak dan Ibu dosen beserta seluruh staf dan karyawan Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Universitas Hasanuddin.
8. Nursadiqah Apriliani Salam beserta seluruh keluarga atas kesediaannya 
memberikan kesempatan penulis untuk melakukan penelitian di Kees Cake 
serta segala bantuannya. Terima kasih banyak, semoga penelitian ini 
bermanfaat untuk Kees Cake ke depannya.
9. Teman-teman jurusan ilmu ekonomi dan akuntansi 2010.
10. Teman-teman jurusan manajemen (ETCETERA) 2010, Abdu, Ade, Aidil,
Alique, Amal, Bayu, Embe, Ferry, Firman, Irenk, Lola, Kunni, Muklin, Shadry, 
Sophie, Tami, Wahyu dan yang lainnya untuk dukungan, semangat, tawa, 
canda serta kebersamaannya selama kurang lebih 4 tahun ini. Kapan-kapan 
ayo kita liburan lagi.
11. Teman-teman KKN Gelombang 85 Kecamatan Larompong Desa  Buntu 
Pasik, Ahmad Muhtam, Andi Sari Intami Lewa, Muspirah Djalal, Nur Putri 
Aditya dan Rudi Dahlan, serta pak Dais selaku kepala desa dan istri untuk 
bantuannya dan pengalaman yang tidak terlupakan selama KKN.
12. Untuk Lembaga Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Hasanuddin, khususnya untuk IMMAJ untuk pembelajarannya.
13. Kakak-kakak angkatan 2009 jurusan manajemen, kak Chumbu, kak Fany, 
kak Ical, kak Mamet, kak Nupa, kak Rara, kak Zarr dan lainnya untuk ilmu 
serta bantuannya selama ini.
viii
14. Adik-adik angkatan 2011 jurusan manajemen, Adi, Baje, Cici, Fiqy, Gery, Idu, 
Mita, Queeny, Toyib, Vieka dan lainnya untuk keceriaan dan dukungannya 
selama ini .
15. Dan semua pihak yang tidak dapat disebutkan satu per satu, yang telah 
berkenan memberikan bantuan kepada penulis.
Penulis menyadari sepenuhnya bahwa Skripsi ini tentunya masih jauh 
dari kesempurnaan sebagai sebuah karya ilmiah. Oleh karena itu, kritik dan 
saran yang membangun akan sangat berguna untuk lebih menyempurnakan 
skripsi ini. Amin.
Wassalamu’alaikum Warrahmatullahi Wabarakatuh
Makassar, Mei 2014
Muhammad Basra Rajab
ix
ABSTRAK
Pengaruh Buzz Marketing 
Terhadap Keputusan Pembelian
Pada Konsumen Kees Cake Makassar
Muhammad Basra Rajab
Dian AS Parawansa
Nuraeni Kadir
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh buzz 
marketing terhadap keputusan pembelian pada konsumen Kees Cake Makassar. Variabel 
independen yang diteliti yaitu; Talkers (X1), Topics (X2), Tools (X3), Taking Part (X4) dan 
Tracking (X5) dengan keputusan pembelian (Y) sebagai variabel dependen. Penelitian ini 
menggunakan sampel sebanyak 100 responden konsumen Kees Cake di Makassar. Teknik
analisis yang digunakan adalah regresi linear berganda dan uji hipotesis dengan Uji F dan 
uji t.
Hasil penelitian menunjukan bahwa berdasarkan hasil analisi regresi berganda dapat 
kita lihat bahwa seluruh variabel independen yaitu Talkers (X1), Topics (X2), Tools (X3), 
Taking Part (X4) dan Tracking (X5) mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian pada konsumen Kees Cake Makassar. Variabel yang memiliki 
pengaruh paling dominan terhadap keputusan pembelian adalah variabel Taking Part (X4) 
dengan nilai koefisien regresi tertinggi 0,760. Dari penelitian ini diperoleh nilai Adjusted R 
Square sebesar 0,689 yang artinya seluruh variabel X1, X2, X3, X4 dan X5 mempunyai 
kontribusi secara bersama-sama sebesar 68,9% terhadap variabel dependen (Y), yaitu 
keputusan pembelian.
Kata Kunci: Talkers , topics, tools, taking part, tracking
xABSTRACT
The Effect of Buzz Marketing
to Purchasing Decision
on Kees Cakes Consumer in Makassar
Muhammad Basra Rajab
Dian AS Parawansa
Nuraeni Kadir
This research aims to identify and analyze the effect of buzz marketing to purchasing 
decision on Kees Cake’s consumers in Makassar. The Independent variables on this 
research are Talkers (X1), Topics (X2), Tools (X3), Taking Part (X4) and Tracking (X5) with 
purchasing decision (Y) as the dependent variable. This research uses 100 respondents of 
Kees Cake’s consumers as the sample. Analysis technique that is used is multi linear
regression analysis and F test and t test for the hypothesis test.
The research shows that all of the independent variables which are Talkers (X1), 
Topics (X2), Tools (X3), Taking Part (X4) and Tracking (X5) are significantly and positively
related to purchasing decision on Kees Cake’s consumers in Makassar. Moreover, the 
research revealed that the most dominant variable that influencing purchasing decision is 
Taking Part (X4) with the highest variable coefficient at 0,760. Adjusted R Square’s value 
that obtained from this research is 0,689 which means all of the variables X1, X2, X3, X4 and 
X5 have contributed simultaneously for 68,9% to the dependent variable (Y), which is 
purchasing decision.
Keywords: talkers , topics, tools, taking part, tracking
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1BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang
Perkembangan teknologi internet dengan Web 2.0-nya serta 
perkembangan mobile technology membuat perilaku pelanggan jadi berubah dan 
sekaligus membuka peluang-peluang baru. Para marketer harus menyesuaikan 
praktik marketing-nya dengan perubahan ini.  Lahirnya Web 2.0 membuat semua 
orang  tanpa kecuali memiliki kesempatan yang sama untuk sukses. Dunia bisnis 
bukan lagi monopoli perusahaan-perusahaan bermodal kuat (Kartajaya, 2008).
Belum lagi dengan adanya teknologi telepon cerdas (smartphone) yang 
berkembang sangat pesat saat ini. Telepon cerdas (smartphone) adalah telepon 
genggam yang memiliki kemampuan tingkat tinggi, kadang-kadang dengan 
fungsi yang menyerupai komputer. Belum ada standar pabrik yang menentukan 
arti telepon cerdas. Bagi beberapa orang, telepon pintar merupakan telepon yang 
bekerja menggunakan seluruh perangkat lunak sistem operasi yang 
menyediakan hubungan standar dan mendasar bagi pengembang aplikasi. Bagi 
yang lainnya, telepon cerdas hanyalah merupakan sebuah telepon yang 
menyajikan fitur canggih seperti surel (surat elektronik), internet dan kemampuan 
membaca buku elektronik (e-book) atau terdapat papan ketik (baik sebagaimana 
jadi atau terhubung keluar) dan penyambung VGA. Dengan kata lain, telepon 
cerdas merupakan komputer kecil yang memiliki kemampuan sebuah telepon 
(www.wikipedia.com). 
Hal inilah yang merubah pola perilaku masyarakat dalam mencari 
informasi maupun cara berinteraksi dengan orang lain. Tanpa disadari 
masyarakat lebih banyak menghabiskan waktu untuk mencari informasi bahkan 
2berbelanja dengan browsing di internet melalui telepon genggam atau 
smartphone mereka. Menurut situs www.kominfo.go.id Kementrian Komunikasi 
dan Informatika mengungkapkan pengguna internet di Indonesia saat ini 
mencapai 63 juta orang. Dari angka tersebut, 95 persennya menggunakan 
internet untuk mengakses jejaring sosial. Direktur pelayanan Informasi 
Internasional Ditjen Informasi dan Komunikasi Publik (IKP), Selamatta Sembiring 
mengatakan, situs jejaring sosial yang paling banyak diakses adalah Facebook 
dan Twitter. Untuk pengguna Facebook, Indonesia menempati peringkat ke 4 
pengguna terbesar setelah USA, Brazil, dan India. Sedangkan untuk Twitter, 
Indonesia menempati peringkat 5 pengguna Twitter terbesar di dunia dibawah
USA, Brazil, Jepang, dan Inggris. Berikut ini adalah gambar grafik mengenai 
penggunaan Mobile Phone serta pertumbuhan internet yang merupakan hasil 
riset dari 8 kota Indonesia:
Gambar 1.1 Penggunaan Layanan Internet Melalui Mobile Phone
Sumber : www.teknologi.kompasiana.com
3Gambar 1.2 Pertumbuhan Internet Terbesar di Luar Jakarta
Sumber : www.teknologi.kompasiana.com
Dari gambar 1.1 (hasil riset dari 8 kota) dapat dilihat bahwa terjadi 
peningkatan dari 22% (2009) ke 48% (2010) pengguna yang mengakses internet 
melalui telepon genggam atau smartphone. Bahkan mungkin angka ini akan 
terus meningkat seiring dengan harga smartphone yang kini semakin terjangkau. 
Dan dari gambar 1.2 dapat dilihat bahwa Makassar merupakan salah satu kota 
yang pertumbuhan internetnya mengalami peningkatan drastis.
Melihat data di atas, peluang untuk melakukan bisnis secara online 
semakin besar. Hal ini yang dimanfaat baik perusahaan kecil maupun besar 
untuk mempromosikan barang maupun jasa mereka. Melalui internet pemasar 
memiliki peluang yang lebih besar untuk melakukan interaksi dengan pelanggan
menggunakan jejaring sosial. Aspek kunci dalam jejaring sosial sosial adalah 
berita dari mulut ke mulut (word of mouth) serta jumlah dan sifat percakapan dan 
komunikasi antara berbagai pihak. Metode ini sangat efektif untuk bisnis kecil 
yang di dalamnya pelanggan dapat merasakan hubungan yang lebih pribadi.
Kotler dan Keller (2009) mengemukan bahwa word of mouth adalah percakapan 
dari orang ke orang, tertulis atau komunikasi melalui elektronik atau yang 
4berhubungan dengan manfaat atau pengalaman membeli menggunakan barang 
dan jasa.
Keputusan pembelian menjadi hal yang penting untuk diperhatikan
pemasar karena konsumen akan melakukan beberapa proses atau tahapan 
terlebih dahulu sebelum melakukan pembelian. Terbatasnya informasi akan 
menyebabkan konsumen akan melakukan pencarian informasi mengenai suatu 
produk melalui berbagai sumber, seperti keluarga, teman, iklan maupun situs 
web. Menurut Kotler dan Keller (2007), saluran komunikasi personal yang berupa 
ucapan atau perkataan dari mulut ke mulut (word of mouth) dapat menjadi 
metode promosi yang efektif karena pada umumnya disampaikan dari konsumen 
oleh konsumen dan untuk konsumen, sehingga konsumen atau pelanggan yang 
puas dapat menjadi media iklan bagi perusahaan. Di samping itu, saluran 
komunikasi personal word of mouth tidak membutuhkan biaya yang besar karena 
dengan melalui pelanggan yang puas, rujukan atau referensi terhadap produk 
hasil produksi perusahaan akan lebih mudah tersebar ke konsumen-konsumen 
lainnya.
Salah satu teknik untuk menciptakan word of mouth adalah buzz 
marketing. Buzz marketing sendiri sebenarnya bukanlah sesuatu yang baru 
dalam dunia pemasaran, namun dengan adanya internet memberikan sebuah 
cara yang baru untuk menerapkannya. Teknik ini tidak memerlukan biaya yang 
besar tetapi memiliki dampak yang besar. Definisi buzz marketing Menurut Mark 
Hughes (2005) dalam Buzz Marketing: Get People to Talk about your Stuff
adalah “Buzzmarketing captures the attention of consumers and the media to the 
point where talking about your brand or company becomes entertaining, 
fascinating, and newsworthy.” Yang artinya buzz marketing adalah menarik 
perhatian konsumen dan media untuk membicarakan tentang brand atau 
5perusahaan kita agar menjadi hiburan, lebih menarik, dan menjadi sesuatu yang 
patut untuk dijadikan berita.
Rizky Amalia Salam, bersama adik bungsunya Nuralisyah Izzatna 
adikunnisa membuat rainbow cake yang awalnya hanya untuk dimakan oleh 
keluarga mereka. Setelah itu  Rizky Amalia Salam dan Nuralisyah Izzatna 
adikunnisa mulai membuat rainbow cake untuk beberapa temannya. Karena 
mendapatkan respon yang baik dari temannya, akhirnya Rizky Amalia Salam 
mulai membuat usaha sendiri dan mempromosikan rainbow cakenya melalui 
Blackberry Messenger (BBM) dibantu oleh adiknya Nursadiqah Apriliani Salam.
Setelah  mempromosikan usaha rainbow cakenya melalui Blackberry 
Messenger (BBM) kurang lebih satu tahun, Rizky Amalia Salam memberi nama 
home made-nya dengan nama Kee’s Cake. Kee’s Cakepun mulai 
mempromosikan produknya melalui media sosial lainnya seperti instagram, 
twitter, maupun line. Karena produk-produknya yang menarik dan memiliki 
banyak varian, Kee’s Cake mampu menghasilkan buzz (topik) dan kemudian 
menjadi pembicaraan dari mulut ke mulut dengan mudah melalui media sosial.
Berdasarkan latar belakang masalah ini, penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan judul: “Pengaruh Buzz Marketing Terhadap Keputusan 
Pembelian Pada Konsumen Kees Cake Makassar”.
1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan di atas, rumusan 
masalah yang dibahas dalam penelitian ini adalah :
1. Apakah buzz marketing secara simultan berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian?
62. Apakah buzz marketing secara parsial berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian?
1.3 Tujuan Penelitian
Tujuan dari penelitian ini adalah :
1. Untuk menganalisis pengaruh simultan dari semua variabel-variabel buzz 
marketing
2. Untuk menganalisis pengaruh parsial dari variabel-variabel buzz marketing
1.4 Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis : Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi 
dalam pengembangan ilmu manajemen khususnya dalam manajemen 
pemasaran tentang salah satu strategi promosi penjualan dari word of 
mouth yaitu buzz marketing.
2. Manfaat Praktis :  Penelitian ini dapat memberikan informasi kepada 
Kees Cake Makassar agar mengetahui pengaruh buzz marketing
terhadap keputusan pembelian di Kees Cake Makassar.
1.5 Sistematika Penulisan
Sistematika penulisan hasil penelitian dalam penyusunan skripisi ini 
adalah sebagai berikut:
BAB I PENDAHULUAN
Bab ini terdiri dari latar belakang masalah, rumusan masalah, 
tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan.
BAB II TINJAUAN PUSTAKA
Bab ini terdiri dari landasan teori dan konsep, kerangka pemikiran, 
serta hipotesis.
7BAB III METODE PENELITIAN
Bab ini terdiri dari rancangan penelitian, tempat dan waktu 
penelitian, populasi dan sampel serta teknik pengambilan sampel, 
jenis dan sumber data, metode pengumpulan data, variable 
penelitian dan definisi operasional, istrumen penelitian dan 
analisis data.
BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Bab ini berisi analisis data yang diperoleh dari penelitian. Analisis 
data yang dilakukan meliputi analisis statistik yang digunakan 
untuk melakukan pengujian terhadap hipotesis penelitian.
BAB V PENUTUP
Bab ini berisi kesimpulan, saran-saran, serta keterbatasan dari 
hasil penelitian yang dilakukan
8BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Landasan Teori dan Konsep
2.1.1 Pemasaran
Dalam perusahaan, pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan 
pokok yang dilakukan perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan 
hidupnya, berkembang dan mendapatkan laba. Saat ini masih banyak orang 
yang belum mengerti arti dari pemasaran. Orang-orang masih berpikir bahwa 
pemasaran itu sama dengan penjualan.
Menurut Kotler (2005) pemasaran secara definisi sosial adalah proses 
sosial yang dengan proses itu individu dan kelompok mendapatkan apa yang 
mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara 
bebas mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan pihak lain. Untuk 
definisi manajerial, pemasaran sering digambarkan sebagai “seni menjual 
produk,” tetapi orang heran ketika mereka mendengar bahwa bagian yang paling 
penting dari pemasaran adalah bukan penjualan. Penjualan itu hanya merupakan 
ujung gunung es pemasaran.
Menurut Kotler dan Armstrong (2008), pemasaran adalah proses di mana 
perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang 
kuat dengan pelanggan dengan tujuan untuk menangkap nilai dari pelanggan 
sebagai imbalannya. Inti dari pemasaran (marketing) adalah mengidentifikasi dan 
memenuhi kebutuhan manusia dan soxsial. Salah satu definisi yang baik dan 
singkat dari pemasaran adalah “memenuhi kebutuhan dengan cara yang 
menguntungkan” (Kotler dan Keller, 2009).
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merencanakan rincian bauran pemasaran atau marketing mix. Bauran 
pemasaran adalah kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang dipadukan 
perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan di pasar sasaran. 
Bauran pemasaran terdiri dari empat komponen yang biasa disebut 4P, yaitu 
Product (Produk), Price (Harga), Place (Tempat) dan Promotion (Promosi). 
Berikut ini penjelasan mengenai komponen bauran pemasaran menurut Kotler 
dan Armstrong (2008): 
a. Produk berarti kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan perusahaan 
kepada pasar sasaran.
b. Harga adalah jumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan untuk 
memperoleh produk.
c. Tempat meliputi kegiatan perusahaan yang membuat produk tersedia bagi 
pelanggan sasaran.
d. Promosi berarti aktivitas yang menyampaikan manfaat produk dan membujuk 
pelanggan membelinya.
Gambar 2.1 Empat P Bauran Pemasaran
Sumber: Kotler dan Armstrong (2008)
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2.1.2 Konsep New Wave Marketing
Teknologi merupakan penggerak perubahan revolusioner pada seluruh 
aspek kehidupan. Perkembangan teknologi internet dengan Web 2.0-nya serta 
perkembangan mobile technology membuat perilaku pelanggan jadi berubah dan 
sekaligus membuka peluang-peluang baru. Lahirnya Web 2.0 mengubah internet 
menjadi bersifat interaktif dan dinamis. Orang jadi bisa lebih mudah 
mengekspresikan dirinya, melakukan networking, membentuk komunitas, 
berkolaborasi, berpartisipasi dalam sebuah kegiatan, dan banyak lagi. Membuat 
semua orang tanpa terkecuali, selama punya akses internet, memiliki 
kesempatan yang sama  untuk bisa sukses. Dunia bisnis bukan lagi monopoli 
perusahaan-perusahaan besar bermodal kuat.
Sementara, mobile technology merupakan media informasi dan 
komunikasi utama saat ini. Teknologi ini menjadikan kita bisa ter-update kapan 
pun dan dimana pun kita berada. Teknologi ini juga memungkinkan kita untuk 
bisa tetap menjalin relasi secara intens dengan orang lain walaupun sudah 
jarang bertemu secara langsung.
Berbagai perubahan ini bermuara pada lahirnya sebuah pendekatan 
marketing yang baru. Pendekatan marketing yang bersifat vertical, top-down, dan 
one-to-many akan digantikan oleh pendekatan yang bersifat horizontal, bottom-
up dan peer-to-peer, serta many-to-many. Praktik low-budget high-impact akan 
semakin menonjol, menggantikan praktik high-budget high-impact marketing. 
Dan hal ini membuat pasar menjadi datar. Artinya, tidak ada perbedaan status 
antara Marketer dan Customer. Marketer dan Customer sama rata. Marketer 
sudah berbaur dengan Customer-nya. Dengan demikian, hanya marketing yang 
bersifat horizontal yang akan efektif (Kartajaya, 2008)
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2.1.3 Komunikasi Pemasaran
Komunikasi pemasaran adalah sarana yang digunakan perusahaan 
dalam upaya untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 
secara langsung atau tidak langsung tentang produk atau merek yang dijual 
(Kotler dan Keller, 2009). Melalui komunikasi pemasaran konsumen dapat 
diberitahu tentang bagaimana dan mengapa sebuah produk digunakan, oleh 
orang seperti apa, dan dimana serta kapan, konsumen juga dapat belajar tentang 
siapa yang membuat produk dan apa yang dipertahankan perusahaan dan 
merek. Kotler dan Keller (2009) menjelaskan proses komunikasi seperti gambar 
di bawah ini:
Gambar 2.2 Model Proses Komunikasi
Sumber: Kotler dan Keller (2009)
Di dalam komunikasi pemasaran terdapat bauran komunikasi pemasaran 
yang terdiri dari delapan model komunikasi utama yaitu iklan, promosi penjualan, 
acara dan pengalaman, hubungan masyarakat dan publisitas, pemasaran 
langsung, pemasaran interaktif, pemasaran dari mulut ke mulut, dan penjualan 
personal. Berikut ini adalah penjelasannya menurut Fandy Tjiptono (2008):
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1. Advertising (Periklanan)
Advertising (Periklanan) yaitu setiap bentuk presentasi dan promosi yang 
bukan dilakukan orang (bersifat non personal) dari ide, barang/produk fisik, 
atau jasa yang dilakukan oleh sponsor yang telah ditentukan.
2. Sales Promotion (Promosi Penjualan)
Sales Promotion (Promosi Penjualan) yaitu berbagai insentif jangka pendek 
yang tujuannya untuk mendorong orang mencoba atau membeli produk atau 
jasa.
3. Event and Experience (Acara dan Pengalaman)
Event and Experience (Acara dan Pengalaman) adalah kegiatan-kegiatan 
yang disponsori perusahaan dan program-program yang dirancang untuk 
menciptakan interaksi dan hubungan konsumen terhadap perusahaan atau 
merek perusahaan.
4. Public Relations and Publicity (Hubungan Masyarakat dan Publisitas)
Public Relations and Publicity (Hubungan Masyarakat dan Publisitas) adalah 
berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan atau melindungi 
citra perusahaan atau masing-masing produknya.
5. Direct Marketing (Pemasaran langsung)
Direct Marketing (Pemasaran langsung) adalah penggunaan saluran-saluran 
langsung konsumen untuk menjangkau dan menghantarkan barang dan jasa
kepada pengguna tanpa menggunakan perantara pemasaran.
6. Interactive Marketing (Pemasaran Interaktif)
Interactive Marketing (Pemasaran Interaktif) adalah aktivitas online dan 
program-program yang dirancang untuk mengajak pelanggan atau calon 
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pelanggan dan secara langsung atau tidak langsung meningkatkan 
kesadaran, memperbaiki citra, atau memperoleh penjualan produk atau jasa.
7. Word or mouth marketing (Pemasaran dari Mulut ke Mulut)
Word or mouth marketing (Pemasaran dari Mulut ke Mulut) adalah komunikasi 
orang ke orang secara lisan, tertulis, atau komunikasi elektronik yang 
berkaitan dengan ciri atau pengalaman membeli atau menggunakan produk 
atau jasa.
8. Personal selling (Penjualan Perseorangan)
Personal selling (Penjualan Perseorangan) adalah interaksi secara langsung 
antara salesman dengan calon pelanggan di lapangan. Media yang digunakan 
seperti presentasi pemasaran, pertemuan penjualan, program insentif, contoh 
produk, pekan raya dan pameran dagang.
2.1.4 Word of Mouth
Menurut Word Of Mouth Marketing Association (WOMMA) yang dikutip
Meitasari (2013), word of mouth merupakan usaha pemasaran yang memicu 
konsumen untuk membicarakan, mempromosikan, merekomendasikan dan 
menjual produk atau merek kepada pelanggan serta calon konsumen lain. Word 
of mouth merupakan sesuatu yang banyak dibicarakan oleh masyarakat, 
pembicaraan terjadi dikarenakan ada kontroversi yang membedakan dengan hal-
hal yang biasa dan normal dilihat orang.
Berdasarkan penelitian Diamond Management & Technology Consultant 
dalam Mix (2007) yang di kutip Saptaningsih, terdapat beberapa bentuk metode 
penciptaan  word-of-mouth  antara lain: 
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1. Buzz marketing, menggunakan kegiatan hiburan atau berita yang bagus 
supaya orang membicarakan brand kita. 
2. Evangelist marketing, para penyebar berita (evangelist), pembicara atau 
relawan yang menjadi pemimpin dalam aktivitas penyebaran secara aktif atas 
nama anda. 
3. Community marketing, membentuk atau mendukung ceruk komunitas (niche 
community) yang dengan senang hati membagi ketertarikan mereka terhadap 
brand, menyediakan alat, konten, dan informasi untuk mendukung komunitas 
tersebut. 
4. Conversation creation, iklan yang menarik atau lucu, e-mail, hiburan untuk 
memulai aktivitas WOM. 
5. Influencer marketing, mengidentifikasi komunitas kunci dan opinion leader 
yang dengan senang hati menceritakan produk dan memiliki kemampuan 
untuk mempengaruhi opini orang lain. 
6. Cause marketing, memberikan dukungan untuk program sosial melalui 
pengumpulan dana untuk mendapatkan respek dan dukungan dari orang-
orang yang memiliki concern yang sama dengan perusahaan. 
7. Viral marketing, menciptakan pesan yang menghibur dan informatif yang 
didesain untuk disebarkan secara eksponensial melalui media elektronik atau 
e-mail. 
8. Grassroots marketing, mengatur dan memotivasi relawan untuk terlibat secara 
personal atau lokal. 
9. Brand blogging, menciptakan blogs dan berpartisipasi dalam blogosphere, 
dalam semangat keterbukaan, komunikasi transparan, berbagi informasi nilai 
yang mungkin dibicarakan komunitas blogs.
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10. Product seeding, menempatkan produk yang tepat di tangan yang tepat, 
pada waktu yang tepat pula, menyediakan informasi atau sample untuk 
individu berpengaruh. 
11. Referral programs, menciptakan alat bagi pelanggan yang puas agar mereka 
merekomendasikan produk yang sama kepada teman-temannya.
2.1.5 Buzz Marketing
Buzz marketing merupakan salah satu bentuk atau metode dari word of 
mouth. Kesuksesan dari buzz marketing terletak pada kemauan pelanggan untuk 
berbicara kepada pelanggan lainnya (contoh dapat dilihat pada halaman 
lampiran).
Menurut Kotler dan Keller (2009) buzz marketing atau pemasaran buzz
adalah menghasilkan ketertarikan, menciptakan publisitas, dan mengekspresikan 
informasi relevan baru yang berhubungan dengan merek melalui sarana yang 
tidak terduga atau bahkan mengejutkan.
Definisi menurut Emanuel Rosen (2000:7) dalam Journal Review dari The 
Anatomy of Buzz: How to Create Word-of-Mouth Marketing adalah “Buzz is all 
the word of mouth about brand. It’s the aggregate of all person-to-person 
communication about a particular product, service, or company at point in time.”
Emanuel Rosen (2000) mengemukakan bahwa ada tiga hal yang 
membuat buzz marketing menjadi penting :
1. Noise
Hal ini merujuk pada kenyataan bahwa konsumen saat ini sulit menentukan 
pilihan karena banyaknya iklan yang dilihat melalui media setiap hari. 
Konsumen menjadi bingung dalam menentukan satu pilihan produk yang 
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diinginkan. Sehingga mereka lebih tertarik untuk mendengarkan 
rekomendasi produk dari orang lain atau sekelompok teman.
2. Skepticism
Dalam konteks ini, konsumen pada umumnya meragukan (skeptis) terhadap 
kebenaran dari informasi yang diterimanya. Hal ini terjadi karena konsumen 
pernah mengalami suatu kekecewaan terhadap suatu produk tertentu. 
Kemudian konsumen tersebut mencoba berpaling ke produk lain dengan 
mencari informasi melalui sekelompok teman tentang beberapa produk yang 
direkomendasikan sesuai yang mereka butuhkan.
3. connectivity
konsumen selalu melakukan interaksi dan berkomunikasi satu sama lain 
hampir setiap hari dan akhirnya saling berkomentar tentang suatu 
pengalaman-pengalaman mereka terhadap penggunasuatu produk atau jasa. 
Definisi menurut Mark Hughes (2005) dalam Buzz Marketing: Get People 
to Talk about your Stuff adalah “Buzzmarketing captures the attention of 
consumers and the media to the point where talking about your brand or 
company becomes entertaining, fascinating, and newsworthy.”
Mark Hughes mengatakan bahwa ada enam hal yang mendorong orang-
orang untuk memulai percakapan :
1. The taboo
2. The unusual
3. The outrageous
4. The hilarious
5. The remarkable
6. Secrets
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Karena buzz marketing merupakan salah satu metode dari word of mouth
maka ada hal yang harus diperhatikan agar metode ini sukses. Sernovitz dalam 
Meitasari (2013) menyebutkan bahwa ada 5 elemen – elemen (Five Ts) yang 
dibutuhkan untuk word of mouth agar dapat menyebar yaitu:
1. Talkers yaitu yang pertama dalam elemen ini adalah kita harus tahu siapa 
pembicara dalam hal ini pembicara adalah konsumen kita yang telah 
mengkonsumsi produk atau jasa yang telah kita berikan, terkadang orang lain 
cenderung dalam memilih atau memutuskan suatu produk tergantung kepada 
konsumen yang telah berpengalaman menggunakan produk atau jasa 
tersebut atau biasa disebut dengan referral pihak yang merekomendasikan 
suatu produk atau jasa.  
2. Topics yaitu adanya suatu word of mouth karena tercipta suatu pesan atau 
perihal yang membuat mereka berbicara mengenai produk atau jasa, seperti  
halnya pelayanan yang diberikan, karena produk kita mempunyai keunggulan 
tersendiri, tentang perusahaan kita,lokasi yang strategis.
3. Tools yaitu setelah kita mengetahui pesan atau perihal yang membuat mereka 
berbicara mengenai produk atau jasa tersebut dibutuhkan suatu alat untuk 
membantu agar pesan tersebut dapat berjalan, seperti website game yang 
diciptakan untuk orang-orang bermain, contoh produk gratis, postcards, 
brosur, spanduk, melalui iklan diradio apa saja alat yang bisa membuat orang 
mudah membicarakan atau menularkan produk anda kepada temannya.
4. Taking Part atau partisipasi perusahaan yaitu suatu partisipasi perusahaan 
seperti halnya dalam menanggapi respon pertanyaan-pertanyaan mengenai 
produk atau jasa tersebut dari para calon konsumen dengan menjelaskan 
secara lebih jelas dan terperinci mengenai produk atau jasa tersebut, 
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melakukan follow up ke calon konsumen sehingga mereka melakukan suatu 
proses pengambilan keputusan. 
5. Tracking atau pengawasan akan hasil WOM marketing perusahaan setelah 
suatu alat tersebut berguna dalam proses word of mouth dan perusahaan 
pun cepat tanggap dalam merespon calon konsumen, perlu pula 
pengawasan akan word of mouth yang telah ada tersebut yaitu dengan 
melihat hasil seperti dalam kotak saran sehingga terdapat informasi 
banyaknya word of mouth positif atau word of mouth negatif dari para 
konsumen.
2.1.6 Keputusan Pembelian 
2.1.6.1 Definisi Keputusan Pembelian
Menurut Kotler dan Keller (2009:184), keputusan pembelian adalah 
keputusan pembelian konsumen akhir perorangan dan rumah tangga yang 
membeli barang dan jasa untuk konsumsi pribadi.
Menurut Griffin dan Ebert (2006:283) “Buy decision are based on rational 
motives, emotional motives, or both. Rational motives involvethe logical 
evaluation of product attributes: cost quality and usefulness. Emotional motives 
involve non objective factor an include sociability, imitation of other, and 
aesthetic”.
2.1.6.2 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
Menurut Kotler dan Keller (2009) perilaku pembelian konsumen 
dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial, dan pribadi
1. Faktor Budaya
Budaya (culture) adalah determinan dasar keinginan dan perilaku seseorang. 
Kelas budaya, subbudaya dan sosial sangat mempengaruhi perilaku 
pembelian konsumen.
19
- Subbudaya (subculture)
Setiap budaya terdiri dari beberapa subbudaya (subculture) yang lebih 
kecil yang memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik 
untuk anggota mereka. Subbudaya meliputi kebangsaan, agama, 
kelompok ras, dan wilayah geografis.
- Kelas Sosial
Kelas sosial didefinisikan sebagai sebuah stratifikasi sosial atau divisi 
yang relatif homogen dan bertahan lama dalam sebuah masyarakat, 
tersusun secara hierarki dan mempunyai anggota yang berbagi 
nilai,minat, dan perilaku yang sama.
2. Faktor Sosial
Faktor sosial seperti kelompok referensi keluarga serta peran sosial dan 
status mempengaruhi perilaku pembelian.
- Kelompok Referensi
Kelompok referensi (reference group) seseorang adalah semua 
kelompok yang mempunyai pengaruh langsung (tatap muka) atau 
tidak langsung terhadap sikap atau perilaku orang tersebut. Kelompok 
yang mempunyai pengaruh langsung disebut kelompok keanggotaan 
(membership group). Beberapa dari kelompok ini merupakan kelompok 
primer (primary group), dengan siapa seseorang berinteraksi dengan 
apa adanya secara terus menerus dan tidak resmi, seperti keluarga, 
teman, tetangga, dan rekan kerja. Masyarakat juga menjadi kelompok 
sekunder (secondary group) seperti agama, professional, dan 
kelompok persatuan dagang, yang cenderung lebih resmi dan 
memerlukan interaksi yang kurang berkelanjutan. Orang juga 
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dipengaruhi oleh kelompok di luar kelompoknya. Kelompok 
aspirasional (aspirational group) adalah kelompok yang ingin diikuti 
oleh kelompok itu. Kelompok disosiatif (dissociative group) adalah 
kelompok yang nilai pelakunya ditolak oleh orang tersebut.
- Keluarga
Menurut Kotler dan Keller (2009) keluarga adalah organisasi 
pembelian konsumen yang paling penting dalam masyarakat, dan 
anggota keluarga merepresentasikan kelompok referensi utama yang 
berpengaruh.
- Peran dan Status
Orang berpartisipasi dalam banyak kelompok―keluarga, klub 
organisasi. Kelompok sering menjadi sumber informasi penting dan 
membantu mendefinisikan norma perilaku. Posisi seseorang dalam 
tiap kelompok dimana ia menjadi anggota berdasarkan peran dan 
status. Peran (role) terdiri dari kegiatan yang diharapkan dapat 
dilakukan seseorang. Setiap peran menyandang status
3. Faktor Pribadi
Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. Faktor pribadi 
meliputi usia dan tahap dalam siklus hidup pembeli; pekerjaan dan keadaan 
ekonomi; kepribadian dan konsep diri; serta gaya hidup dan nilai.
- Usia dan Tahap Siklus Hidup
Selera dalam makanan, pakaian, perabot, dan rekreasi sering 
berhubungan dengan usia. Konsumsi juga dibentuk oleh siklus hidup 
keluarga dan jumlah, usia, serta jenis kelamin orang dalam rumah 
tangga pada satu waktu tertentu.
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- Pekerjaan dan Keadaan Ekonomi
Pekerjaan kerah biru akan memberi baju kerja, sepatu kerja, dan kotak 
makan. Presiden perusahaan akan memberi jas, perjalanan udara, 
dan keanggotaan country club. Pemasar berusaha mengidentifikasi 
kelompok pekerjaan yang mempunyai minat di atas rata-rata terhadap 
produk dan jasa mereka, pilihan produk sangat dipengaruhi oleh
keadaan ekonomi: penghasilan yang dapat dibelanjakan (tingkat, 
stabilitas, dan pola waktu), tabungan dan asset (termasuk persentase 
asset likuid), utang, kekuatan pinjaman, dan sikap terhadap 
pengeluaran dan tabungan.
- Kepribadian dan Konsep Diri
Setiap orang mempunyai karakteristik pribadi yang mempengaruhi 
perilaku pembeliannya. Yang dimaksudkan dengan kepribadian 
(personality), adalah sekumpulan sifat psikologis manusia yang 
menyebabkan respon yang relatif konsisten dan tahan lama terhadap 
rangsangan lingkungan (termasuk perilaku pembelian). Kepribadian 
juga dapat menjadi variabel yang berguna dalam menganalisis pilihan 
merek konsumen. Idenya bahwa merek juga mempunyai kepribadian, 
dan konsumen mungkin memilih merek yang kepribadiannya sesuai 
dengan mereka.
- Gaya Hidup dan Nilai
Orang-orang dari subbudaya dan kelas sosial yang sama mungkin 
mempunyai gaya hidup yang cukup berbeda. Menurut Kotler dan 
Keller (2009), gaya hidup (lifestyle) adalah pola hidup seseorang di 
dunia yang tercermin dalam kegiatan, minat, dan pendapat.
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Dalam buzz marketing, yang menjadi faktor yang mempengaruhi 
keputusan pembelian adalah kelompok referensi. Karena konsumen lebih 
tertarikuntuk mendengarkan rekomendasi produk dari sekelompok temannya.
2.1.6.3 Proses Keputusan Pembelian
Kotler dan Keller (2009) mengemukakan bahwa terdapat lima tahap yang 
dilalui konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian, yaitu seperti 
terlihat pada gambar 2.3 berikut ini 
Gambar  2.3 Model Lima Tahap Proses Keputusan Pembelian
Sumber: Kotler dan Keller (2009)
Dari gambar diatas menunjukan sebuah “Model berdasarkan urutan 
tahapan” proses pembelian tertentu. Konsumen melewati lima tahap : 
Pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 
pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Jelaslah bahwa proses pembelian 
dimulai jauh sebelum pembelian aktual dilakukan dan memiliki dampak yang 
lama setelah itu. Dibawah ini akan diuraikan lebih lanjut mengenai proses 
keputusan pembelian:
1.  Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari suatu masalah atau 
kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan internal, salah satu kebutuhan normal 
seseorang―rasa lapar, haus―naik ke tingkat maksimum dan menjadi dorongan; 
atau kebutuhan bisa timbul akibat rangsangan eksternal.
Pengenalan 
Kebutuhan
Pencarian 
Informasi
Evaluasi 
Alternatif
Keputusan 
Pembelian
Perilaku Setelah 
Pembelian
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2. Pencarian Informasi
Ternyata, konsumen sering mencari jumlah informasi yang terbatas. Survey 
memperlihatkan bahwa untuk barang tahan lama, setengah dari semua
konsumen hanya melihat satu toko, dan hanya 30% yang melihat lebih dari satu 
merek peralatan. Keadaan pencarian yang lebih rendah disebut perhatian tajam. 
Pada tingkat ini seseorang hanya menjadi lebih reseptif terhadap informasi 
tentang sebuah produk.pada tingkat berikutnya, seseorang dapat memasuki 
pencarian informasi aktif : mencari bahan bacaan, menelpon teman, melakukan 
kegiatan online, dan mengunjungi toko untuk mempelajari produk tersebut. 
Sumber informasi terdiri dari empat kelompok, yaitu :
a. Pribadi : Keluarga, teman, tetangga, rekan.
b. Komersial : Iklan, situs web, wiraniaga, penyalur, kemasan, tampilan.
c. Publik : Media massa, organisasi pemeringkat konsumen.
d. Eksperimental : Penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk
3. Evaluasi Alternatif
Beberapa konsep yang akan membantu dalam memahami proses evaluasi: 
pertama, konsumen berusaha memuaskan sebuah kebutuhan. Kedua, 
konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen 
melihat masing-masing produk sebagai sekelompok atribut dengan berbagai 
kemampuan untuk menghantarkan manfaat yang memenuhi kebutuhan.
4.  Keputusan Pembelian
Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi antar merek dalam 
kumpulan pilihan. Konsumen juga mungkin membentuk maksud untuk membeli 
merek yang paling disukai. Menurut Kotler (2009) terdapat dua faktor umum yang 
dapat mengintervensi antara maksud pembelian dan keputusan pembelian, yaitu: 
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a. Sikap orang lain
Batas di mana sikap seseorang mengurangi preferensi seseorang untuk 
sebuah alternatif tergantung pada dua hal: (1) intensitas sikap negatif orang 
lain terhadap alternatif yang disukai seseorang dan (2) motivasi seseorang 
untuk mematuhi kehendak orang lain.
b. Faktor situasional yang tidak diantisipasi
Faktor situasional yang tidak diantisipasi yang mungkin muncul untuk 
mengubah niat pembelian. Misalnya, Linda mungkin kehilangan 
pekerjaannya, beberapa pembelian lain mungkin menjadi lebih penting, atau 
wiraniaga toko mungkin mengecewakannya. Berikut ini adalah gambar dari 
langkah-langkah antara evaluasi alternatif dan keputusan pembelian:
Gambar 2.4 Langkah-langkah Antara Evaluasi Alternatif dan 
Keputusan Pembelian
Sumber : Kotler dan Keller (2009;189)
5.  Perilaku Pasca Pembelian
Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami konflik dikarenakan 
melihat fitur mengkhawatirkan tertentu tau mendengar hal-hal menyenangkan 
tentang merek lain dan waspada terhadap informasi yang mendukung 
keputusannya. Karena itu tugas pemasar tidak berakhir dengan pembelian. 
Beberapa perilaku setelah pembelian antara lain :
Evaluasi 
alternatif
Niat 
Faktor situasi 
yang tidak 
terantisipasi
Sikap orang 
Keputusan 
pembelian
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- Kepuasan pasca pembelian
Kepuasan merupakan fungsi kedekatan antara harapan dan kinerja anggapan 
produk. Jika kinerja tidak memenuhi harapan,konsumen kecewa; jika 
memenuhi harapan konsumen puas; jika melebihi harapan, konsumen sangat 
puas. Perasaan ini menentukan apakah pelanggan membeli produk kembali 
dan membiarakan hal-hal menyenangkan atau tidak menyenangkan tentang 
produk itu kepada orang lain.
- Tindakan pascapembelian
Jika konsumen puas, ia mungkin membeli produk itu kembali. Di pihak lain, 
konsumen yang kecewa mungkin mengabaikan atau mengembalikan produk. 
Konsumen mungkin mencari informasi yang memastikan nilai produk tinggi.
- Penggunaan dan penyingkiran pascapembelian
Pemasar juga harus mengamati bagaimana pembeli menggunakan dan 
menyingkirkan produk. Pendorong kunci frekuensi penjualan adalah tingkat 
produk―semakin cepat pembeli mengkonsumsi sebuah produk, semakin 
cepat konsumen kembali ke pasar untuk membelinya lagi.
Pencarian informasi menjadi hal yang penting untuk diperhatikan dalam 
buzz marketing, karena banyaknya informasi yang ada membuat konsumen 
harus berhati-hati dalam melakukan pembelian dan konsumen akan mencari 
informasi baik melakukan kegiatan online atau dari rekomendasi teman atau 
keluarga.
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2.2 Penelitian Terdahulu 
Tabel 2.1  Penelitian Terdahulu
Penulis Judul Penelitian Hasil Penelitian Sumber
Meitasari 
Purbarani 
(2013)
Pengaruh 
Komunikasi Word of 
Mouth Smartphone 
Blackberry Terhadap 
Keputusan 
Pembelian
Hasil penelitian 
menunjukkan seluruh 
variabel independen 
(Talkers,Topics, Tools, 
Taking Part dan Tracking) 
mempunyai pengaruh 
positif secara simultan
http://digilib.u
npas.ac.id/file
s/disk1/47/jbp
tunpaspp-gdl-
meitasarip-
2324-1-
pengaruh-
n.pdf
2.3 Kerangka Pemikiran
2.3.1 Talkers (X1)
Talkers yaitu dalam elemen ini adalah kita harus tahu siapa pembicara 
dalam hal ini pembicara adalah konsumen kita yang telah mengkonsumsi produk 
atau jasa yang telah kita berikan, terkadang orang lain cenderung dalam memilih 
atau memutuskan suatu produk tergantung kepada konsumen yang telah 
berpengalaman menggunakan produk atau jasa tersebut atau biasa disebut 
dengan referral pihak yang merekomendasikan suatu produk atau jasa
(Sernovitz dalam Meitasari 2013).
2.3.2 Topics (X2)
Topics yaitu adanya suatu word of mouth karena tercipta suatu pesan 
atau perihal yang membuat mereka berbicara mengenai produk atau jasa, seperti  
halnya pelayanan yang diberikan, karena produk kita mempunyai keunggulan 
tersendiri, tentang perusahaan kita,lokasi yang strategis (Sernovitz dalam 
Meitasari 2013).
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2.3.3 Tools (X3)
Tools yaitu suatu alat untuk membantu agar pesan tersebut dapat 
berjalan, seperti website game yang diciptakan untuk orang-orang bermain, 
contoh produk gratis, postcards, brosur, spanduk, melalui iklan diradio apa saja 
alat yang bisa membuat orang mudah membicarakan atau menularkan produk 
anda kepada temannya (Sernovitz dalam Meitasari 2013).
2.3.4 Taking Part (X4)
yaitu suatu partisipasi perusahaan seperti halnya dalam menanggapi 
respon pertanyaan-pertanyaan mengenai produk atau jasa tersebut dari para 
calon konsumen dengan menjelaskan secara lebih jelas dan terperinci mengenai 
produk atau jasa tersebut, melakukan follow up ke calon konsumen sehingga 
mereka melakukan suatu proses pengambilan keputusan (Sernovitz dalam 
Meitasari 2013).
2.3.5 Tracking (X5)
Tracking atau pengawasan akan hasil WOM marketing perusahaan 
setelah suatu alat tersebut berguna dalam proses word of mouth dan perusahaan 
pun cepat tanggap dalam merespon calon konsumen, perlu pula pengawasan 
akan word of mouth yang telah ada tersebut yaitu dengan melihat hasil seperti 
dalam kotak saran sehingga terdapat informasi banyaknya word of mouth positif 
atau word of mouth negatif dari para konsumen (Sernovitz dalam Meitasari 
2013).
28
Buzz Marketing
(X)
Gambar 2.5 Paradigma Penelitian
2.4 Hipotesis
Hipotesis berdasarkan rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:
1. Buzz marketing berpengaruh positif secara simultan terhadap keputusan 
pembelian pada konsumen Kees Cake Makassar.
2. Buzz marketing berpengaruh positif secara parsial terhadap keputusan 
pembelian pada konsumen Kees Cake Makassar.
Tracking
(X5)
Taking Part
(X4)
Tools
(X3)
Topics
(X2)
Talkers
(X1)
Keputusan Pembelian
(Y)
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BAB III
METODOLOGI PENELITIAN
3.1 Rancangan Penelitian
Penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian deskriptif 
kuantitatif. Deskriptif kuantitatif merupakan jenis penelitian tentang data yang 
dikumpulkan dan dinyatakan dalam bentuk angka-angka, meskipun berupa data 
kualitatif sebagai pendukungnya, seperti kata-kata dan kalimat yang tersusun di 
dalam angket, serta kalimat hasil konsultasi atau wawancara antara peneliti dan 
informan.
3.2 Tempat dan Waktu Penelitian
Penelitian ini berlokasi di Kees Cake, Jalan Sultan Alauddin Komplek 
Griya Fajar Mas Blok D No.18, Makassar. Waktu penelitian diperkirakan satu 
bulan dimulai dari bulan Januari sampai Februari 2014.
3.3 Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel
Menurut Sugiyono (2011: 61) populasi adalah wilayah generalisasi terdiri 
atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen dari Kees Cake.
Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah orang yang ditemui 
penulis selama melakukan penelitian di Kees Cake dari bulan Januari sampai 
Februari. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti maka untuk 
menetukan besarnya sampel digunakan rumus unknown population (Frendy, 
2011) :
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Keterangan :
n = ukuran sampel
Z = tingkat keyakinan sampel yang dibutuhkan dalam penelitian, pada α = 
5% (derajat keyakinan ditentukan 95%) maka Z = 1,96
µ = margin of error, tingkat kesalahan yang ditolerir (ditentukan 10%)
Dengan menggunakan rumus di atas, maka diperoleh perhitungan 
sebagai berikut :
n = 96,4 ≈ 100 responden
Dari hasil perhitungan tersebut maka diketahui sampel yang diperlukan 
adalah 100 responden. 
Menurut Sugiyono (2011: 62) sampel adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pengambilan sampel dilakukan 
dengan metode nonprobability sampling, pada metode ini peneliti menarik 
sampel dari sebuah populasi didasarkan pada pertimbangan tertentu yang tidak 
membuka kemungkinan bagi semua individu dalam populasi dapat terpilih 
menjadi anggota sampel. Teknik yang dilakukan dalam nonprobability sampling
ini adalah Insidental sampling. Insidental sampling adalah teknik penentuan 
sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan/insidental 
bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang 
yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data (Sugiyono, 2011:67).
31
3.4 Jenis dan Sumber Data
3.4.1 Jenis Data
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini terbagi menjadi dua, 
yakni:
1. Data Kualitatif.
Data yang diperoleh dari  jawaban kuesioner yang disebarkan kepada 
sejumlah responden mengenai keterangan-keterangan secara tertulis 
mengenai masalah pengetahuan konsumen terhadap keputusan 
pembelian Kees Cake.
2. Data Kuantitatif.
Data yang diperoleh dalam bentuk angka yang dapat dihitung. Data 
ini diperoleh dari perhitungan kuisioner yang berhubungan dengan 
masalah yang dibahas dalam skripsi ini.
3.4.2 Sumber Data
Sumber data yang dgunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua macam 
yaitu:
a. Data Primer
Data yang diperoleh dengan mengumpulkan langsung dari objek 
penelitian, yaitu menyebarkan secara langsung kuisioner kepada 
responden terpilih.
b. Data Sekunder.
Data yang berupa informasi yang dapat diperoleh dari perusahaan, 
internet, majalah, koran, dan buku-buku yang berhubungan dengan 
penelitian ini.
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3.5 Metode Pengumpulan Data
Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan metode:
1. Kuesioner yaitu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
jalan mengumpulkan jawaban dari para responden melalui 
pertanyaan secara terstruktur yang diajukan dalam bentuk tertulis.
2. Kepustakaan yaitu data diperoleh dengan cara membaca literatur-
literatur, bahan referensi, bahan kuliah, dan hasil penelitian lainnya 
yang ada hubungannya dengan obyek yang diteliti. Hal ini dilakukan 
penulis untuk mendapatkan tambahan pengetahuan mengenai 
masalah yang sedang dibahas.
3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional
3.6.1 Variabel Penelitian
Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, 
objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2011:3). 
1. Variabel Bebas (Independent)
Variabel bebas adalah variabel yang memengaruhi atau yang menjadi sebab 
perubahannya atau timbulnya variabel dependen (Sugiyono, 2011:4). 
Variabel bebas dalam penelitian ini adalah buzz marketing.
2. Variabel Terikat (Dependen)
Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat, karena 
adanya variabel bebas (Sugiyono, 2011:4). Variabel terikat dalam penelitian 
ini adalah keputusan pembelian konsumen.
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3.6.2 Definisi Operasional
Secara teoritis, definisi operasional variabel adalah unsur penelitian yang 
memberikan penjelasan atau keterangan tentang variabel-variabel operasional 
sehingga dapat diamati atau diukur. Definisi operasional yang akan dijelaskan
penulis adalah sebagai berikut:
Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel
Variabel Konsep Indikator
X1
Talkers, yaitu pembicara dimana pembicara yang 
dimaksud adalah konsumen yang telah mengkonsumsi 
produk atau jasa yang telah diberikan (Sernovitz dalam 
Meitasar,i 2013).
1. Kedekatan
2. Kepercayaan
3. Pengaruh
X2
Topics yaitu adanya suatu word of mouth karena 
tercipta suatu pesan atau perihal yang membuat 
mereka berbicara mengenai produk atau jasa 
(Sernovitz dalam Meitasari, 2013).
1. Keunikan produk
2. Varian produk
X3
Tools, yaitu pesan atau perihal yang membuat mereka 
berbicara mengenai produk atau jasa tersebut 
dibutuhkan suatu alat untuk membantu agar pesan 
tersebut dapat berjalan (Sernovitz dalam Meitasari
2013).
1. BBM
2. Twitter
3. Instagram
4. Line
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X4
Taking Part atau partisipasi perusahaan yaitu suatu 
partisipasi perusahaan seperti halnya dalam 
menanggapi respon pertanyaan-pertanyaan mengenai 
produk atau jasa tersebut dari para calon konsumen 
dengan menjelaskan secara lebih jelas dan terperinci 
mengenai produk atau jasa tersebut, melakukan follow 
up ke calon konsumen sehingga mereka melakukan 
suatu proses pengambilan keputusan (Sernovitz dalam 
Meitasari, 2013).
1. Ketanggapan penanganan 
pertanyaan
2. Kemudahan pemesanan
produk 
X5
Tracking, yaitu pengawasan akan hasil WOM marketing
perusahaan setelah suatu alat tersebut berguna dalam 
proses word of mouth dan perusahaan pun cepat 
tanggap dalam merespon calon konsumen, perlu pula 
pengawasan akan word of mouth yang telah ada 
tersebut yaitu dengan melihat hasil seperti dalam kotak 
saran sehingga terdapat informasi banyaknya word of 
mouth positif atau word of mouth negatif dari para 
konsumen (Sernovitz dalam Meitasari, 2013).
1. Tersedianya contact 
person
2. Tersedianya media sosial
Y
Keputusan pembelian, keputusan pembelian adalah 
keputusan pembelian konsumen akhir perorangan dan 
rumah tangga yang membeli barang dan jasa untuk 
konsumsi pribadi (Kotler dan Keller, 2009:184).
1. Keyakinan Membeli
2. Rekomendasi
3. Pembelian Ulang
3.7 Instrumen Penelitian
Peneliti menggunakan kuesioner untuk mengumpulkan data primer. 
Peneliti melakukan uji validitas dan uji realibilitas terhadap kuesioner untuk 
menguji apakah kuesioner tersebut valid dan reliabel.
35
3.7.1 Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Kriteria yang digunakan untuk menyatakan suatu instrumen dianggap 
valid atau layak digunakan dalam pengujian hipotesis apabila Corected Item-
Total Correlation lebih besar dari 0,30 (Ferry dalam Duwi ,2011).
3.7.2 Uji Realibilitas
Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Reliabilitas diukur dengan uji statistik 
cronbach’s alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliable jika memberikan nilai 
cronbach’s alpha > 0,60.
3.8 Analisis Data
Sebelum melakukan analisis data, terlebih dahulu harus dilakukan 
pengolahan data. Setelah data dari hasil kuesioner terkumpul selanjutnya 
memberikan nilai atau scoring. Pada penelitian ini scoring dilakukan dengan 
skala Likert. Menurut Sugiyono dalam bukunya Metode penelitian kualitatif 
kuantitatif R&D (2011 : 93) skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, 
pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena 
sosial, fenomena sosial ini telah ditetapkan secara spesifik oleh peneliti dan 
selanjutnya disebut sebagai variable penelitian.
1. Analisis Kualitatif (Deskriptif), Metode ini bertujuan untuk menggambarkan 
secara sistematis dan faktual tentang fakta-fakta yang ada. Metodenya 
akan dijelaskan sebagai berikut : Hasil pengoperasian variabel disusun 
dalam bentuk pertanyaan-petanyaan (kuesioner/angket). Dimana buzz 
marketing (variabel X) dan keputusan pembelian (variabel Y). Menurut 
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(Sugiyono, 2011: 94) Setiap item dari kuisioner tersebut memiliki lima 
jawaban dengan bobot/nlai yang berbeda .
1. Sangat setuju/selalu/sangat positif diberi skor 5
2. Setuju/sering/postif diberi skor 4
3. Ragu-ragu/kadang-kadang/netral diberi skor 3
4. Tidak setuju/hampir tidak pernah/negatif diberi skor 2
5. Sangat tidak setuju/tidak pernah diberi skor 1
2. Analisis kuantitatif dengan regresi berganda untuk mengetahui besarnya 
pengaruh secara kuantitatif dari suatu perubahan kejadian (variabel X) 
terhadap kejadian lainnya (variabel Y). Dalam penelitian ini, analisis 
regresi berganda berperan sebagai teknik statistik yang digunakan untuk 
menguji ada tidaknya pengaruh kehadiran buzz marketing terhadap 
keputusan pembelian. Analisis regresi menggunakan rumus 
persamaan regresi berganda seperti yang dikutip dalam Sugiyono 
(2011:283), yaitu: 
Di mana: Y = a+b1X1+b2X2+b3X3+b4X4+b5X5 +e
Y   =  Keputusan Pembelian
a = Konstanta (Intercept)
X1   =  Talkers
X2  =  Topics
X3 =   Tools
X4 =   Taking part
X5 =   Tracking
b1 - b5 = Koefisien Regresi 
e = Faktor Kesalahan
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3.8.1 Koefisien Determinasi (R²)
Uji koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variable dependen. Nilai R² yang 
semakin mendekati 1, berarti variabel-variabel independen memberikan hampir 
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel 
independen. Sebaliknya jika R² mendekati 0 (nol), maka semakin lemah 
pengaruh variabel-variabel bebas terhadap variabel terikat.
3.8.2 Uji F
Uji F bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari variabel independen (X) 
terhadap variabel dependen (Y) secara serentak/ bersama-sama. Uji ini 
digunakan untuk mengetahui pengaruh bersama-sama variabel bebas terhadap 
varibel terikat. Dimana Fhitung > Ftabel, maka H1 diterima atau secara bersama-
sama variabel bebas dapat menerangkan variabel terikatnya secara serentak. 
Sebaliknya apabila Fhitung < Ftabel, maka H0 diterima atau secara bersama-sama 
variabel bebas tidak memiliki pengaruh terhadap variabel terikat.
Untuk mengetahui signifikan atau tidak pengaruh secara bersama-sama variabel 
bebas terhadap variabel terikat maka digunakan probability = 5% (ά = 0,05). 
- Jika sig > ά (0,05), maka H0 diterima H1 ditolak.
- Jika sig < ά (0,05), maka H0 ditolak H1 diterima.
3.8.3 Uji t
Uji t digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh dari setiap variabel
independen secara individual (parsial) terhadap variabel dependen. Uji t 
dilakukan dengan membandingkan thitung dengan ttabel dengan tingkat signifikansi 
(α) = 0,05.
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- thitung > ttabel berarti H0 ditolak dan menerima H1
- thitung < ttabel berarti H0 diterima dan menolak H1
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Karakteristik Responden
Objek dan populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Kees Cake 
Makassar. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, maka penulis 
menggunakan rumus unknown population untuk menentukan besarnya sampel 
sehingga jumlah responden yang diperlukan dalam penelitian ini adalah 100 
orang.
Dalam penelitian ini terdapat 5 karakteristik responden yang 
dikelompokkan menurut jenis kelamin, umur, pendidikan terakhir, pekerjaan, dan 
pengeluaran per bulan. Gambaran mengenai karakteristik responden dijelaskan 
pada tabel berikut ini:
1. Jenis Kelamin
Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Frekuensi (Orang) Persentase (%)
Laki-laki 36 36
Perempuan 64 64
Total 100 100%
Sumber: Data primer diolah, 2014
Tabel 5.1 di atas menunjukan jumlah responden yang berjenis kelamin 
laki-laki sebanyak 36 orang (36%) dan responden yang berjenis kelamin 
perempuan sebanyak 64 orang dengan persentase 64%. Hal ini menggambarkan 
bahwa konsumen Kees Cake didominasi oleh perempuan.  
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2. Umur
Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Umur
Umur Frekuensi (Orang) Persentase (%)
<20 Tahun 30 30%
20 - 25 Tahun 66 66%
26 - 30 Tahun 4 4%
31 - 40 Tahun 0 0%
>40 Tahun 0 0%
Total 100 100%
Sumber: Data primer diolah, 2014
Tabel 5.2 di atas menunjukkan jumlah responden terbesar adalah umur 
20-25 Tahun sebanyak 66 orang dengan persentase 66%. Hal ini 
menggambarkan bahwa konsumen Kees Cake didominasi oleh anak muda, baik 
yang berstatus mahasiswa ataupun pekerja.
3. Pendidikan Terakhir
Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir
Pendidikan Terakhir Frekuensi (Orang) Persentase (%)
SLTA/Sederajat 92 92%
Diploma 0 0%
Sarjana 8 8%
Total 100 100%
Sumber: Data primer diolah, 2014
Tabel 5.3 di atas menunjukkan jumlah responden terbesar adalah 
responden yang memiliki pendidikan terakhir SLTA/Sederajat sebanyak 92 orang 
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dengan persentase 92%. Dan dari sini dapat diasumsikan bahwa sebagian besar 
konsumen Kees Cake adalah Mahasiswa atau pekerja
4. Pekerjaan
Tabel 4.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Pekerjaan Frekuensi (Orang) Persentase (%)
Pelajar 14 14%
Mahasiswa 78 78%
Pegawai Negeri 3 3%
Pegawai Swasta 5 5%
Wiraswasta 0 0%
Lainnya 0 0%
Total 100 100%
Sumber: Data primer diolah, 2014
Tabel 5.4 di atas menunjukkan jumlah responden terbesar adalah 
mahasiswa sebanyak 78 orang dengan persentase 78%. Selain itu 14 orang 
merupakan pelajar dengan persentase 14%, 3 orang pegawai negeri dengan 
persentase 3%, dan 5 orang pegawai swasta dengan persentase 5%.
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5. Pengeluaran Per Bulan
Tabel 4.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran Per Bulan
Pengeluaran per bulan Frekuensi (Orang) Persentase
<Rp 1 Juta 38 38%
Rp 1 - 2 Juta 52 52%
Rp 2 - 4 Juta 7 7%
>Rp 4 Juta 3 3%
Total 100 100%
Sumber: Data primer diolah, 2014
Tabel 5.5 di atas menunjukkan persentase pengeluaran per bulan 
terbesar adalah Rp 1-2 juta sebanyak 52 orang dengan persentase 52%.. Hal ini 
menggambarkan bahwa Kees Cake memilki produk dengan harga yang 
terjangkau, sehingga tidak hanya kalangan dengan pendapatan tertentu yang 
bisa menikmatinya.
4.1.2 Penentuan Range
Survey ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi setiap 
pertanyaan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 100 orang, maka: 
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Skor tertinggi : 100 x 5 = 500
Skor terendah : 100 x 1 = 100
Sehingga range untuk hasil survey, yaitu: 
Range skor:
100 – 180 = Sangat Rendah
181 – 260 = Rendah
261 – 340 = Cukup
341 – 420 = Tinggi
421 – 500 = Sangat Tinggi
4.1.3 Analisis Deskriptif dan Perhitungan Skor Variabel X dan Y
4.1.3.1 Analisi Deskriptif Variabel Talkers (X1)
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel talkers didasarkan 
pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang terdapat 
dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi jawaban responden 
untuk variabel talkers dapat dilihat pada tabel 4.6 berikut:
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Tabel 4.6
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Talkers
Pertanyaan/Indikator
Skor
TotalSTS TS N S SS
1 2 3 4 5
1. Saya mendapatkan 
informasi tentang Kees 
Cake dari orang terdekat 
saya.
0 6 16 33 45 417
2. Saya mempercayai 
informasi tentang Kees 
Cake yang diberikan 
pembicara.
0 2 21 44 33 408
3. Pembicara mempunyai 
pengaruh yang kuat dalam 
keputusan pembelian saya 
dalam membeli produk Kees 
Cake.
0 3 23 52 22 393
Rata-rata 406
Sumber: Data primer diolah, 2014
Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel talkers berada pada range keempat (Tinggi), artinya 
indikator kedekatan, kepercayaan, dan pengaruh dari variabel talkers memiliki 
pengaruh yang tinggi terhadap keputusan pembelian produk di Kees Cake 
Makassar.
4.1.3.2 Analisi Deskriptif Variabel Topics (X2)
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel topics didasarkan 
pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang terdapat 
dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi jawaban responden 
untuk variabel topics dapat dilihat pada tabel 4.7 berikut:
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Tabel 4.7
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Topics
Pertanyaan/Indikator
Skor
TotalSTS TS N S SS
1 2 3 4 5
1. Kees Cake memiliki 
produk yang unik.
0 0 10 60 30 420
2. Kees Cake memiliki 
banyak varian produk 
yang menarik.
0 2 20 45 33 409
Rata-rata 414.5
Sumber: Data primer diolah, 2014
Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel topics berada pada range keempat (Tinggi), artinya 
indikator keunikan produk dan varian produk dari variabel topics memiliki 
pengaruh yang tinggi terhadap keputusan pembelian produk di Kees Cake 
Makassar.
4.1.3.3 Analisi Deskriptif Variabel Tools (X3)
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel tools didasarkan 
pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang terdapat 
dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi jawaban responden 
untuk variabel tools dapat dilihat pada tabel 4.8 berikut:
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Tabel 4.8
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Tools
Pertanyaan/Indikator
Skor
TotalSTS TS N S SS
1 2 3 4 5
1. Saya mendapatkan 
informasi dan 
membicarakan tentang 
Kees Cake melalui BBM.
0 27 33 21 19 332
2. Saya mendapatkan 
informasi dan 
membicarakan tentang 
Kees Cake melalui 
Twitter.
1 15 23 41 20 364
3. Saya mendapatkan 
informasi dan 
membicarakan tentang 
Kees Cake melalui 
Instagram.
0 14 18 39 29 383
4. Saya mendapatkan 
informasi dan 
membicarakan tentang 
Kees Cake melalui Line.
1 20 32 31 1 266
Rata-rata 336.25
Sumber: Data primer diolah, 2014
Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel tools berada pada range ketiga (Cukup), artinya 
indikator BBM, Twitter, Instagram, dan Line dari variabel tools cukup 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk di Kees Cake Makassar.
4.1.3.4 Analisi Deskriptif Variabel Taking Part (X4)
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel taking part
didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang 
terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi jawaban 
responden untuk variabel taking part dapat dilihat pada tabel 4.9 berikut:
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Tabel 4.9
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Taking Part
Pertanyaan/Indikator
Skor
TotalSTS TS N S SS
1 2 3 4 5
1. Kees Cake sangat 
tanggap mengenai 
pelayanan ataupun 
kebutuhan pelanggan.
0 1 18 63 18 398
2. Kees Cake memberikan 
kemudahan pemesanan 
produknya.
0 1 25 48 26 399
Rata-rata 398.5
Sumber: Data primer diolah, 2014
Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel taking part berada pada range keempat (Tinggi), 
artinya indikator ketanggapan penanganan pertanyaan dan kemudahan 
pemesanan produk dari variabel taking part memiliki pengaruh yang tinggi 
terhadap keputusan pembelian produk di Kees Cake Makassar.
4.1.3.5 Analisi Deskriptif Variabel Tracking (X5)
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel tracking
didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang 
terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi jawaban 
responden untuk variabel tracking dapat dilihat pada tabel 4.10 berikut:
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Tabel 4.10
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Tracking
Pertanyaan/Indikator
Skor
Total
STS TS N S SS
1 2 3 4 5
1. Dengan adanya contact 
person dari Kees Cake 
saya dapat mengajukan 
kritik maupun saran saya. 
0 3 15 55 27 406
2. Dengan adanya media 
sosial saya dapat 
mengungkapkan 
pendapat saya tentang 
Kees Cake.
0 2 23 50 25 398
Rata-rata 402
Sumber: Data primer diolah, 2014
Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel tracking berada pada range keempat (Tinggi), 
artinya indikator tersedianya contact person dan tersedianya media sosial dari 
variabel tracking memiliki pengaruh yang tinggi terhadap keputusan pembelian 
produk di Kees Cake Makassar.
4.1.3.6 Analisis Deskriptif Variabel Y
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel keputusan 
pembelian didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan 
seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi 
jawaban responden untuk variabel keputusan pembelian dapat dilihat pada tabel 
4.11 berikut:
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Tabel 4.11
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Keputusan Pembelian
Pertanyaan/Indikator
Skor
TotalSTS TS N S SS
1 2 3 4 5
1. Saya yakin untuk 
membeli produk Kees 
Cake 
0 0 12 65 23 411
2.  Saya aka 
merekomendasikan Kees 
Cake ke orang lain.
0 0 13 60 27 414
3. Saya akan membeli 
produk Kees Cake lagi .
0 2 19 50 29 406
Rata-rata 410.3
Sumber: Data primer diolah, 2014
Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel keputusan pembelian berada pada range keempat 
(Tinggi), artinya indikator keyakinan membeli, rekomendasi, dan pembelian ulang 
dari variabel keputusan pembelian memiliki pengaruh yang tinggi terhadap 
keputusan pembelian produk di Kees Cake Makassar.
4.1.4 Uji Validitas dan Uji Reabilitas
4.1.4.1 Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Kriteria yang digunakan untuk menyatakan suatu instrumen dianggap 
valid atau layak digunakan dalam pengujian hipotesis apabila Corected Item-
Total Correlation lebih besar dari 0,30 (Ferry dalam Duwi ,2011).
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Tabel 4.12
Hasil Uji Validitas
Variabel Item
Corrected item-
total corelation
Ket.
Talkers (X1)
X1.1 0.607 Valid
X1.2 0.717 Valid
X1.3 0.442 Valid
Topics (X2)
X.2.1 0.781 Valid
X.2.2 0.781 Valid
Tools (X3)
X3.1 0.626 Valid
X3.2 0.366 Valid
X3.3 0.408 Valid
X3.4 0.523 Valid
Taking Part (X4)
X4.1 0.818 Valid
X4.2 0.818 Valid
Tracking (X5)
X5.1 0.445 Valid
X5.2 0.445 Valid
Keputusan 
Pembelian (Y)
Y1.1 0.784 Valid
Y1.2 0.442 Valid
Y1.3 0.453 Valid
Sumber: Data primer diolah, 2014
4.1.4.2 Uji Realibilitas
Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Reliabilitas diukur dengan uji statistik 
cronbach’s alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliable jika memberikan nilai 
cronbach’s alpha > 0,60. Hasil uji realibilitas dapat dilihat pada tabel berikut:
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Tabel 4.13
Hasil Uji Realibilitas X1
Reliability Statistics
Cronbach's 
Alpha
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items
N of Items
.743 .752 3
Sumber: Output SPSS 20, 2014
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel X1 di atas,  tiga item 
indikator memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,6 yaitu sebesar 
0,752. Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian 
ini dikatakan reliable.
Tabel 4.14
Hasil Uji Realibilitas X2
Reliability Statistics
Cronbach's 
Alpha
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items
N of Items
.865 .877 2
Sumber: Output SPSS 20, 2014
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel X2 di atas,  dua item 
indikator memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,6 yaitu sebesar 
0,877. Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian 
ini dikatakan reliable.
52
Tabel 4.15
Hasil Uji Realibilitas X3
Reliability Statistics
Cronbach's 
Alpha
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items
N of Items
.694 .691 4
Sumber: Output SPSS 20, 2014
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel X3 di atas,  empat item 
indikator memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,6 yaitu sebesar 
0,691. Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian 
ini dikatakan reliable.
Tabel 4.16
Hasil Uji Realibilitas X4
Reliability Statistics
Cronbach's 
Alpha
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items
N of Items
.892 .900 2
Sumber: Output SPSS 20, 2014
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel X4 di atas,  dua item 
indikator memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,6 yaitu sebesar 
0,900. Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian 
ini dikatakan reliable.
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Tabel 4.17
Hasil Uji Realibilitas X5
Reliability Statistics
Cronbach's 
Alpha
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items
N of Items
.607 .616 2
Sumber: Output SPSS 20, 2014
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel X5 di atas,  dua item 
indikator memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,6 yaitu sebesar 
0,616. Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian 
ini dikatakan reliable.
Tabel 4.18
Hasil Uji Realibilitas Y
Reliability Statistics
Cronbach's 
Alpha
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items
N of Items
.709 .746 3
Sumber: Output SPSS 20, 2014
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variabel Y di atas,  dua item 
indikator memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,6 yaitu sebesar 
0,746. Berdasarkan ketentuan di atas maka indikator-indikator dalam penelitian 
ini dikatakan reliable.
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4.1.5 Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis regresi linear berganda digunakan dalam penelitian ini dengan 
tujuan untuk membuktikan hipotesis mengenai adanya pengaruh positif variabel 
buzz marketing secara parsial dan simultan terhadap keputusan pembelian pada 
Konsumen Kees Cake Makassar. Adapun hasil pengolahan data dengan 
menggunakan program SPSS 20 dapat dilihat melalui tabel berikut ini:
Tabel 4.19
Hasil Regresi Berganda
Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
(Constant) .768 .932 .824 .412
Talkers .101 .050 .120 2.008 .048
Topics .182 .081 .139 2.239 .028
Tools .084 .037 .139 2.264 .026
Taking_Part .760 .102 .580 7.417 .000
Tracking .194 .097 .136 1.993 .049
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
Sumber: Output SPSS 20, 2014
Dari tabel di atas diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai 
berikut:
Y = 0,768 + 0,101 X1 + 0,182 X2 + 0,084 X3 + 0,760 X4 + 0,194 X5
Persamaan di atas dijelaskan sebagai berikut:
a = 0,768 merupakan nilai konstanta, jika nilai X1, X2, X3, X4, X5 dianggap 
0 maka nilai dari keputusan pembelian adalah sebesar 0,768
b1 = 0,101 artinya variabel talkers berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian dan apabila variabel talkers meningkat satu satuan, maka 
keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,101 satuan dengan 
asumsi  X2, X3, X4, X5 konstan.
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b2 = 0,182 artinya variabel topics berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian dan apabila variabel topics meningkat satu satuan, maka 
keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,182 satuan dengan 
asumsi  X1, X3, X4, X5 konstan.
b3 = 0,084 artinya variabel tools berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian dan apabila variabel tools meningkat satu satuan, maka 
keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,084 satuan dengan 
asumsi  X1, X2, X4, X5 konstan.
b4 = 0,760 artinya variabel taking part berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian dan apabila variabel taking part meningkat satu 
satuan, maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,760 
satuan dengan asumsi X1, X2, X3, X5 konstan.
b5 = 0,194 artinya variabel tracking berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian dan apabila variabel tracking meningkat satu 
satuan, maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,194 
satuan dengan asumsi  X1, X2, X3, X4 konstan.
4.1.6 Koefisien Determinasi (R2)
Uji koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variable dependen. Nilai R² yang 
semakin mendekati 1, berarti variabel-variabel independen memberikan hampir 
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel 
independen. Sebaliknya jika R² mendekati 0 (nol), maka semakin lemah 
pengaruh variabel-variabel bebas terhadap variabel terikat. Nilai koefisien 
determinasi untuk varibel bebas lebih dari 2 (dua) digunakan Adjusted R Square, 
sebagai berikut:
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.Tabel 4.20
Hasil Koefisien Determinasi
Model Summaryb
Model R R Square Adjusted R 
Square
Std. Error of the 
Estimate
1 .840a .705 .689 .91955
a. Predictors: (Constant), Tracking, Tools, Topics, Talkers, Taking_Part
b. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
Sumber: Output SPSS 20, 2014
Dari tabel 4.20 di atas, dapat diketahui bahwa Adjusted R Square adalah 
0,689. Hal ini berarti seluruh variabel bebas yakni talkers (X1), topics (X2), tools
(X3), taking part (X4) dan tracking (X5) mempunyai kontribusi secara bersama-
sama sebesar 68,9% terhadap variabel terikat (Y) yakni keputusan pembelian. 
Sisanya sebesar 31,1% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak masuk 
dalam penelitian.
4.1.7 Uji Hipotesis
4.1.7.1 Uji t
Uji t digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh dari setiap variabel
independen secara individual (parsial) terhadap variabel dependen. Hasil uji t 
pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel di bawah ini:
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Tabel 4.21
Hasil Uji t
Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
(Constant) .768 .932 .824 .412
Talkers .101 .050 .120 2.008 .048
Topics .182 .081 .139 2.239 .028
Tools .084 .037 .139 2.264 .026
Taking_Part .760 .102 .580 7.417 .000
Tracking .194 .097 .136 1.993 .049
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
Sumber: Output SPSS 20, 2014
Berdasarkan tabel di atas, berikut ini dijelaskan pengaruh masing-masing 
variabel independen secara parsial:
1. Variabel Talkers (X1)
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel talkers (X1) terhadap 
keputusan pembelian (Y)  diperoleh nilai thitung = 2,008 dengan tingkat 
signifikansi 0,048. Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai batas 
signifikansi α (0,05) > tingkat signifikansi 0,048, maka hipotesis dapat 
diterima. Hal ini berarti variabel talkers (X1) mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).
2. Variabel Topics (X2) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel topics (X2) terhadap 
keputusan pembelian (Y)  diperoleh nilai thitung = 2,239 dengan tingkat 
signifikansi 0,028. Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai batas 
signifikansi α (0,05) > tingkat signifikansi 0,028, maka hipotesis dapat 
diterima. Hal ini berarti variabel topics (X2) mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).
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3. Variabel Tools (X3)
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel tools (X3) terhadap 
keputusan pembelian (Y)  diperoleh nilai thitung = 2,264 dengan tingkat 
signifikansi 0,026. Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai batas 
signifikansi α (0,05) > tingkat signifikansi 0,026, maka hipotesis dapat 
diterima. Hal ini berarti variabel tools (X3) mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).
4. Variabel Taking Part (X4)
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel taking part (X4) terhadap 
keputusan pembelian (Y)  diperoleh nilai thitung = 7,417 dengan tingkat 
signifikansi 0,000. Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai batas 
signifikansi α (0,05) > tingkat signifikansi 0,000, maka hipotesis dapat 
diterima. Hal ini berarti variabel taking part (X4) mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).
5. Variabel Tracking (X5)
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel tracking (X5) terhadap 
keputusan pembelian (Y)  diperoleh nilai thitung = 1,993 dengan tingkat 
signifikansi 0,049. Dengan batas signifikansi (α) = 0,05, maka nilai batas 
signifikansi α (0,05) > tingkat signifikansi 0,049, maka hipotesis dapat 
diterima. Hal ini berarti variabel tracking (X5) mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).
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4.1.7.2 Uji F
Uji F bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari variabel independen (X) 
terhadap variabel dependen (Y) secara serentak/ bersama-sama. Uji ini 
digunakan untuk mengetahui pengaruh bersama-sama variabel bebas terhadap 
varibel terikat.
Tabel 4.22
Hasil Uji F
ANOVAa
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1
Regression 189.906 5 37.981 44.918 .000b
Residual 79.484 94 .846
Total 269.390 99
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
b. Predictors: (Constant), Tracking, Tools, Topics, Talkers, Taking_Part
Sumber: Output SPSS 20, 2014
Berdasarkan hasil uji simultan dari tabel 4.22 di atas ditunjukkan bahwa 
Fhitung sebesar 44,918, sedangkan hasil Ftabel pada tabel distribusi dengan tingkat 
kesalahan 5%  (0,05) adalah sebesar 2,31. Hal ini berarti Fhitung > Ftabel (44,918 > 
2,31). Pada tabel di atas kita juga dapat melihat bahwa nilai signifikansi 0,000 
lebih kecil dari 0,05, karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 maka model 
regresi dapat digunakan untuk memprediksi keputusan pembelian atau dapat 
dikatakan bahwa talkers, topics, tools, taking part dan tracking secara bersama-
sama (simultan) berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen 
Kees Cake Makassar. 
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4.2 Pembahasan
Secara umum hasil pengujian variabel buzz marketing yang terdiri dari 
talkers, topics, tools, taking part dan tracking secara simultan mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen Kees 
Cake Makassar. Hal ini berarti hipotesis dapat diterima, karena buzz marketing
memiliki pengaruh positif secara simultan. 
Untuk dapat bersaing, perusahaan harus berhasil menarik minat 
konsumen untuk melakukan pembelian. Kees Cake Makassar berusaha untuk 
menarik minat pelanggan dengan menggunakan buzz marketing yang 
merupakan salah satu metode penciptaan word of mouth. Menurut Kotler dan 
Keller (2009) buzz marketing atau pemasaran buzz adalah menghasilkan 
ketertarikan, menciptakan publisitas, dan mengekspresikan informasi relevan 
baru yang berhubungan dengan merek melalui sarana yang tidak terduga atau 
bahkan mengejutkan. Kees Cake Makassar melakukan promosinya melalui 
media sosial seperti BBM, Twitter, Instagram maupun Line. Karena produk yang 
dipromosikan Kees Cake unik dan menarik, maka dengan mudah Kees Cake 
mampu menciptakan ketertarikan konsumen yang nantinya akan menjadi 
pembicaraan dari mulut ke mulut melalui media sosial.
Secara parsial, hasil pengujian menunjukkan bahwa taking part (X4)
memiliki pengaruh paling dominan terhadap keputusan pembelian pada 
konsumen Kees Cake Makassar. Variabel taking part menjelaskan bahwa 
partisipasi perusahaan  seperti halnya dalam menanggapi respon pertanyaan-
pertanyaan mengenai produk atau jasa secara jelas dan terperinci serta 
melakukan follow up ke calon konsumen merupakan hal yang perlu diperhatikan 
karena sebelum melakukan proses pengambilan keputusan, calon konsumen 
akan melakukan proses pencarian informasi terlebih dahulu. Dengan 
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ketanggapan pertanyaan dan kemudahan pemesanan produk yang diberikan 
oleh Kees Cake Makassar berhasil membangun positioning yang baik pada 
konsumen.
Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan variabel talkers (X1) memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen Kees 
Cake Makassar. Variabel ini menjelaskan bahwa talkers dalam buzz marketing
berperan penting karena terkadang orang lain cenderung dalam memilih atau 
memutuskan suatu produk tergantung kepada konsumen yang telah 
berpengalaman menggunakan produk atau jasa tersebut atau biasa disebut 
dengan referral pihak yang merekomendasikan suatu produk atau jasa.
Pengaruh variabel topics (X2) terhadap keputusan pembelian pada 
konsumen Kees Cake Makassar. Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan, 
variabel topics memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian 
pada konsumen Kees Cake Makassar. Hal ini menjelaskan bahwa konsumen
membicarakan produk karena adanya suatu pesan atau perihal seperti 
pelayanan yang diberikan, keunggulan produk, ataupun lokasi yang strategis.
Pengaruh variabel tools (X3) terhadap keputusan pembelian pada 
konsumen Kees Cake Makassar. Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan, 
variabel tools memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian 
pada konsumen Kees Cake Makassar. Hal ini menjelaskan bahwa konsumen 
membutuhkan suatu alat atau media agar mereka bisa dengan mudah 
membicarakan atau menularkan kepada temannya. Dengan adanya BBM, 
Twitter, Instagram maupun Line, Kees Cake memberikan media kepada 
konsumen untuk memudahkan mereka membicarakan produk Kees Cake 
kepada teman mereka.
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Pengaruh variabel tracking (X5) terhadap keputusan pembelian pada 
konsumen Kees Cake Makassar. Berdasarkan pengujian yang telah dilakukan, 
variabel tracking memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian pada konsumen Kees Cake Makassar. Hal ini menunjukkan bahwa 
perlunya pengawasan akan word of mouth positif dan word of mouth negatif  dari 
perusahaan kepada konsumen. Dengan adanya contact person maupun media 
sosial Kees Cake mampu megumpulkan informasi tentang produk mereka dari 
konsumen. 
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BAB V
PENUTUP
5.1 Kesimpulan
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh buzz marketing
terhadap keputusan pembelian pada konsumen Kees Cake Makassar. 
Berdasarkan analisis serta pembahasan maka dapat ditarik kesimpulan sebagai 
berikut:
1. Dari hasil Uji F, secara simultan variabel talkers, topics, tools, taking part
dan tracking berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
pembelian pada konsumen Kees Cake Makassar. 
2. Dari hasil uji t, secara parsial variabel taking part (X4) adalah variabel 
yang memiliki pengaruh dominan terhadap keputusan pembelian pada 
konsumen  Kees Cake Makassar dengan thitung sebesar 7,417 dengan 
tingkat signifikansi 0,000.
5.2 Saran
Berdasarkan hasil dan kesimpulan yang diperoleh dalam penelititan ini, 
maka diajukan saran sebagai berikut:
1. Konsumen dominan dari Kees Cake Makassar adalah anak muda, maka 
aktivitas promosi melalui media sosial perlu ditingkatkan.
2. Berdasarkan penelitian ini, variabel taking part seperti ketanggapan 
penanganan pertanyaan dan kemudahan pemesanan produk, harus 
mendapat perhatian lebih karena variabel ini adalah variabel yang paling 
dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian.
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3. Kees Cake Makassar perlu mempertimbangkan masalah harga, karena 
konsumen yang didominasi pelajar dan mahasiswa belum mempunyai 
penghasilan sendiri.
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Lampiran 2
KUESIONER
Dengan hormat,
Sehubung dengan penelitian yang saya lakukan untuk tugas akhir sebagai syarat 
kelulusan untuk memperoleh gelar Sarjana di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Hasanuddin. Saya, Muhammad Basra Rajab selaku penulis, menyampaikan  kuesioner ini 
untuk memperoleh data yang akan digunakan dalam skripsi saya yang berjudul “Pengaruh 
Buzz Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen Kee’s Cake 
Makassar”.
Atas kesediaan Bapak/Ibu, Sdr/Sdri untuk mengisi kuesioner ini, saya ucapkan 
terima kasih.
A. Data Responden
Pilihlah salah satu jawaban pada masing-masing pertanyaan di bawah ini. Berilah 
tanda (X) pada jawaban yang dianggap paling benar.
1. Jenis kelamin
a.  Laki-laki b. Perempuan
2. Umur
a. < 20 tahun d. 31 – 40 tahun   
b. 20  - 25 tahun e. > 40 tahun
c. 26  - 30 tahun
3. Pendidikan terakhir
a. SLTA/Sederajat
b. Diploma
c. Sarjana
4. Pekerjaan
a. Pelajar d. Pegawai Swasta
b. Mahasiswa e. Wiraswasta
c. Pegawai Negeri f.  Lainnya (sebutkan) ……
5. Pengeluaran per bulan
a. < Rp 1 juta d. > Rp 4juta
b. Rp 1-2 juta
c. Rp 2-4 juta
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B. Daftar Pertanyaan
Berilah tanda cek list ( ÷ ) pada pilihan yang tersedia untuk pilihan jawaban anda.
Setiap item dari kuisioner tersebut memiliki lima jawaban dengan bobot/nilai
sebagai berikut:
Pilihan Jawaban Arti Jawaban
SS Sangat Setuju
S Setuju
N Netral
TS Tidak Setuju
STS Sangat Tidak Setuju
Talkers SS S N TS STS
1. Saya mendapatkan informasi tentang Kees Cake dari 
orang-orang terdekat saya
2. Saya mempercayai informasi tentang Kees Cake yang 
diberikan pembicara
3. Pembicara mempunyai pengaruh yang kuat dalam 
keputusan pembelian saya dalam membeli produk 
Kees Cake
Topics SS S N TS STS
1. Kees Cake memiliki produk yang unik
2. Kees Cake memiliki banyak varian produk yang 
menarik
Tools SS S N TS STS
1. Saya mendapatkan informasi dan membicarakan 
tentang Kees Cake melalui BBM 
2. Saya mendapatkan informasi dan membicarakan 
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tentang Kees Cake melalui Twitter
3. Saya mendapatkan informasi dan membicarakan 
tentang Kees Cake melalui Instagram
4. Saya mendapatkan informasi dan membicarakan 
tentang Kees Cake melalui Line
Taking Part
SS S N TS STS
1. Kees Cake sangat tanggap mengenai pelayanan 
ataupun kebutuhan pelanggan
2. Kees Cake memberikan kemudahan pemesanan 
produknya
Tracking SS S N TS STS
1. Dengan adanya contact person dari Kees Cake saya 
dapat mengajukan kritik maupun saran saya. 
2. Dengan adanya media sosial saya dapat 
mengungkapkan pendapat saya tentang Kees Cake
Keputusan Pembelian SS S N TS STS
1. Saya yakin untuk membeli produk Kees Cake 
2. Saya aka merekomendasikan Kees Cake ke orang lain
3. Saya akan membeli produk Kees Cake lagi 
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Lampiran 3
Tabulasi Data Kusioner
NO
Talkers (X1)
Total
Topics (X2)
Total
X1.1 X1.2 X1.3 X2.1 X2.2
1 3 4 4 11 4 4 8
2 4 4 3 11 4 4 8
3 2 3 4 9 4 5 9
4 3 3 3 9 5 5 10
5 5 5 5 15 5 5 10
6 5 5 5 15 5 4 9
7 4 4 3 11 4 4 8
8 5 5 3 13 5 5 10
9 4 4 4 12 5 5 10
10 5 4 4 13 4 4 8
11 5 5 5 15 4 5 9
12 5 5 5 15 5 5 10
13 5 4 4 13 4 4 8
14 5 5 4 14 5 5 10
15 5 5 4 14 4 4 8
16 5 5 5 15 4 4 8
17 5 3 4 12 4 3 7
18 5 4 4 13 5 5 10
19 4 4 4 12 4 5 9
20 3 4 4 11 4 4 8
21 4 5 4 13 3 2 5
22 5 5 4 14 4 4 8
23 4 4 4 12 5 5 10
24 4 4 3 11 4 4 8
25 4 4 4 12 3 3 6
26 4 4 3 11 4 4 8
27 5 4 4 13 4 4 8
28 4 4 4 12 3 3 6
29 5 5 5 15 5 5 10
30 2 3 4 9 4 5 9
31 5 4 2 11 4 4 8
32 5 5 3 13 5 5 10
33 5 5 5 15 4 5 9
34 4 5 5 14 4 4 8
35 3 5 5 13 4 4 8
36 2 3 4 9 4 3 7
37 5 5 5 15 5 3 8
38 4 3 3 10 4 4 8
39 4 4 3 11 4 4 8
40 4 4 4 12 4 3 7
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41 4 4 4 12 4 3 7
42 5 5 5 15 5 5 10
43 4 3 4 11 4 5 9
44 5 5 4 14 5 4 9
45 4 4 3 11 4 4 8
46 5 5 4 14 5 5 10
47 4 4 4 12 4 5 9
48 5 4 4 13 4 4 8
49 4 4 4 12 4 3 7
50 5 3 3 11 4 4 8
51 5 5 5 15 5 5 10
52 3 3 3 9 4 4 8
53 5 5 5 15 4 5 9
54 3 5 5 13 5 4 9
55 3 2 2 7 4 4 8
56 2 2 2 6 3 4 7
57 5 5 4 14 4 4 8
58 3 4 4 11 4 4 8
59 4 4 3 11 4 3 7
60 2 3 4 9 5 5 10
61 3 3 3 9 5 4 9
62 3 4 3 10 5 5 10
63 4 5 4 13 3 3 6
64 5 5 4 14 4 4 8
65 4 4 4 12 4 4 8
66 5 4 4 13 4 4 8
67 4 4 4 12 3 2 5
68 3 5 5 13 4 4 8
69 2 3 4 9 4 3 7
70 5 5 5 15 5 5 10
71 4 3 3 10 4 3 7
72 5 5 5 15 4 5 9
73 5 3 4 12 4 3 7
74 5 4 4 13 5 5 10
75 4 4 4 12 4 3 7
76 3 4 4 11 4 4 8
77 3 4 3 10 3 3 6
78 5 3 3 11 5 5 10
79 4 4 4 12 4 4 8
80 5 4 4 13 4 4 8
81 4 4 4 12 4 4 8
82 5 3 3 11 5 4 9
83 4 4 5 13 4 4 8
84 5 4 4 13 4 3 7
85 5 4 4 13 5 5 10
86 4 3 4 11 4 3 7
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87 3 4 4 11 4 4 8
88 4 3 3 10 3 3 6
89 5 3 3 11 5 4 9
90 5 4 4 13 4 4 8
91 4 4 4 12 4 4 8
92 5 3 3 11 5 5 10
93 5 5 5 15 5 5 10
94 3 3 3 9 4 5 9
95 5 5 5 15 4 3 7
96 3 5 5 13 5 5 10
97 4 4 4 12 4 4 8
98 5 5 4 14 3 3 6
99 4 4 4 12 3 4 7
100 5 5 5 15 5 5 10
Tools (X3)
Total
Taking Part (X4)
Total
X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X4.1 X.4.2
2 5 4 2 13 4 5 9
2 2 4 2 10 4 4 8
4 4 5 5 18 4 5 9
4 5 5 3 17 5 5 10
5 4 5 5 19 5 5 10
2 3 4 4 13 4 4 8
3 3 3 3 12 4 4 8
2 2 5 4 13 3 3 6
2 2 4 4 12 4 4 8
2 1 4 1 8 4 4 8
5 4 4 5 18 5 5 10
5 3 5 5 18 5 5 10
2 4 4 4 14 4 4 8
3 3 5 3 14 4 4 8
4 4 4 3 15 4 4 8
2 2 4 4 12 4 4 8
3 3 3 3 12 3 3 6
5 4 2 2 13 4 4 8
3 5 3 3 14 4 4 8
2 5 5 2 14 4 3 7
4 5 5 3 17 5 5 10
2 4 2 2 10 4 5 9
4 4 2 4 14 4 4 8
2 2 2 2 8 4 4 8
5 5 5 4 19 3 3 6
2 3 3 3 11 4 4 8
3 4 3 3 13 4 4 8
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5 5 5 4 19 3 3 6
5 4 5 5 19 5 5 10
4 4 5 5 18 4 5 9
2 4 4 4 14 4 4 8
3 3 5 3 14 4 4 8
5 3 4 5 17 5 5 10
3 4 2 2 11 4 4 8
4 3 3 3 13 3 3 6
3 3 4 3 13 3 4 7
5 2 5 5 17 5 5 10
3 4 4 3 14 4 4 8
3 3 3 3 12 4 4 8
3 4 4 3 14 4 4 8
5 5 5 4 19 3 3 6
5 4 4 5 18 5 4 9
4 4 4 4 16 4 5 9
3 4 4 4 15 4 4 8
4 3 3 4 14 4 4 8
3 3 5 4 15 3 3 6
2 2 4 4 12 4 3 7
2 4 4 2 12 4 4 8
2 4 4 4 14 4 4 8
3 4 4 4 15 4 4 8
4 4 4 4 16 5 5 10
3 4 3 3 13 4 4 8
5 5 5 5 20 5 5 10
5 3 5 5 18 5 5 10
3 5 4 4 16 4 4 8
5 3 5 3 16 4 4 8
4 4 3 3 14 4 4 8
2 5 5 2 14 4 5 9
4 3 4 3 14 4 3 7
4 4 2 5 15 4 5 9
4 5 5 3 17 4 5 9
2 2 5 2 11 5 5 10
3 5 5 3 16 5 4 9
3 4 2 2 11 4 5 9
4 4 2 4 14 4 4 8
2 2 2 2 8 4 3 7
3 5 5 4 17 3 3 6
3 3 3 3 12 3 3 6
3 3 3 3 12 3 4 7
5 3 4 4 16 5 5 10
3 4 4 3 14 4 2 6
2 2 4 4 12 4 4 8
3 3 3 3 12 3 4 7
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4 4 2 2 12 4 3 7
3 5 2 3 13 4 4 8
2 5 4 2 13 4 3 7
3 2 4 3 12 3 3 6
2 2 5 2 11 3 3 6
4 2 2 4 12 4 4 8
2 4 4 5 15 4 4 8
3 4 4 4 15 4 4 8
3 4 3 3 13 4 3 7
2 2 4 4 12 4 4 8
3 4 3 4 14 3 3 6
4 4 3 2 13 4 3 7
3 5 3 3 14 2 4 6
3 5 5 3 16 4 3 7
3 2 4 2 11 3 3 6
2 3 3 2 10 3 3 6
4 4 4 2 14 4 3 7
2 4 4 4 14 4 4 8
3 3 4 3 13 4 4 8
5 4 4 4 17 5 5 10
4 4 2 2 12 4 4 8
5 4 4 5 18 5 5 10
5 3 5 5 18 4 5 9
3 4 4 4 15 4 4 8
2 4 2 3 11 4 4 8
4 5 5 4 18 3 3 6
5 5 5 5 20 5 5 10
Tracking (X5)
Total
Keputusan Pembelian (Y1)
Total
X5.1 X5.2 Y1.1 Y1.2 Y1.3
4 5 9 4 4 4 12
4 4 8 4 4 4 12
4 3 7 4 4 5 13
5 5 10 5 5 5 15
5 5 10 5 5 5 15
5 4 9 5 5 4 14
3 4 7 4 4 4 12
4 4 8 4 3 4 11
4 5 9 4 4 4 12
5 4 9 4 4 4 12
5 5 10 5 5 5 15
5 5 10 5 5 5 15
4 4 8 4 4 4 12
4 4 8 4 4 3 11
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4 4 8 4 4 4 12
4 4 8 4 4 5 13
4 4 8 4 4 4 12
4 4 8 4 4 4 12
4 4 8 4 4 4 12
5 3 8 4 3 3 10
5 4 9 5 5 5 15
4 4 8 4 4 4 12
3 5 8 4 3 5 12
4 4 8 4 5 2 11
4 5 9 3 4 3 10
4 4 8 4 5 4 13
4 4 8 4 4 3 11
3 3 6 3 4 3 10
2 3 5 5 5 5 15
2 3 5 4 4 5 13
4 4 8 4 4 4 12
4 4 8 4 4 3 11
5 5 10 5 5 5 15
4 4 8 4 4 4 12
3 3 6 3 3 3 9
3 4 7 4 3 3 10
5 5 10 5 5 5 15
4 4 8 4 4 4 12
4 4 8 4 5 4 13
4 4 8 4 4 3 11
3 3 6 3 4 3 10
3 4 7 5 5 5 15
4 4 8 4 4 5 13
4 3 7 5 5 4 14
5 4 9 4 4 4 12
3 3 6 4 4 4 12
4 5 9 4 4 4 12
4 3 7 4 4 4 12
4 5 9 4 4 4 12
4 4 8 4 4 4 12
5 5 10 5 5 5 15
4 4 8 4 4 4 12
5 5 10 5 5 5 15
5 5 10 5 5 5 15
4 4 8 4 4 4 12
4 4 8 4 4 3 11
4 4 8 4 4 4 12
4 5 9 4 4 4 12
4 4 8 4 4 4 12
5 3 8 4 4 5 13
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5 5 10 5 5 5 15
5 5 10 5 5 5 15
5 4 9 5 4 5 14
4 4 8 4 4 4 12
3 5 8 4 3 5 12
4 3 7 4 5 2 11
4 3 7 3 4 3 10
3 3 6 3 3 3 9
3 4 7 3 3 3 9
5 5 10 5 5 5 15
2 4 6 4 4 4 12
4 4 8 4 4 5 13
4 4 8 4 4 4 12
5 4 9 4 4 4 12
3 4 7 4 4 4 12
5 3 8 4 3 3 10
5 2 7 3 4 4 11
4 4 8 4 3 4 11
4 4 8 3 4 4 11
4 4 8 4 4 4 12
4 4 8 4 4 4 12
4 4 8 4 3 4 11
4 5 9 4 4 5 13
4 3 7 4 3 3 10
5 3 8 4 4 4 12
3 4 7 4 4 4 12
5 3 8 4 3 3 10
5 2 7 3 4 4 11
4 3 7 4 5 4 13
4 4 8 5 5 4 14
4 3 7 3 4 4 11
3 3 6 4 4 4 12
5 5 10 5 5 5 15
4 4 8 4 4 4 12
5 5 10 5 5 5 15
4 5 9 5 5 5 15
4 4 8 4 4 4 12
4 3 7 4 4 3 11
3 5 8 3 4 3 10
4 3 7 5 5 5 15
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Lampiran 4
Data SPSS
KOEFISIEN DETERMINASI DAN REGRESI LINEAR BERGANDA
Variables Entered/Removeda
Model Variables 
Entered
Variables 
Removed
Method
1
Tracking, Tools, 
Topics, Talkers, 
Taking_Partb
. Enter
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
b. All requested variables entered.
Model Summaryb
Model R R Square Adjusted R 
Square
Std. Error of the 
Estimate
1 .840a .705 .689 .91955
a. Predictors: (Constant), Tracking, Tools, Topics, Talkers, Taking_Part
b. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
(Constant) .768 .932 .824 .412
Talkers .101 .050 .120 2.008 .048
Topics .182 .081 .139 2.239 .028
Tools .084 .037 .139 2.264 .026
Taking_Part .760 .102 .580 7.417 .000
Tracking .194 .097 .136 1.993 .049
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
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ANOVAa
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1
Regression 189.906 5 37.981 44.918 .000b
Residual 79.484 94 .846
Total 269.390 99
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
b. Predictors: (Constant), Tracking, Tools, Topics, Talkers, Taking_Part
Residuals Statisticsa
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 9.7067 15.2309 12.3100 1.38501 100
Std. Predicted Value -1.880 2.109 .000 1.000 100
Standard Error of Predicted 
Value
.096 .461 .213 .073 100
Adjusted Predicted Value 9.6254 15.2497 12.3025 1.37546 100
Residual -1.80275 2.73138 .00000 .89603 100
Std. Residual -1.960 2.970 .000 .974 100
Stud. Residual -1.999 3.066 .004 1.002 100
Deleted Residual -1.87467 2.90941 .00748 .94890 100
Stud. Deleted Residual -2.032 3.214 .007 1.015 100
Mahal. Distance .089 23.857 4.950 4.170 100
Cook's Distance .000 .102 .010 .016 100
Centered Leverage Value .001 .241 .050 .042 100
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
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REALIBILITAS DAN VALIDITAS
- Talkers (X1)
Case Processing Summary
N %
Cases
Valid 30 100.0
Excludeda 0 .0
Total 30 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's 
Alpha
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items
N of Items
.743 .752 3
Item-Total Statistics
Scale Mean if 
Item Deleted
Scale Variance 
if Item Deleted
Corrected Item-
Total 
Correlation
Squared 
Multiple 
Correlation
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted
X1.1 8.2333 1.289 .607 .463 .642
X1.2 8.2667 1.651 .717 .524 .501
X1.3 8.5000 2.121 .442 .226 .789
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- Topics (X2)
Case Processing Summary
N %
Cases
Valid 30 100.0
Excludeda 0 .0
Total 30 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's 
Alpha
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items
N of Items
.865 .877 2
Item-Total Statistics
Scale Mean if 
Item Deleted
Scale Variance 
if Item Deleted
Corrected Item-
Total 
Correlation
Squared 
Multiple 
Correlation
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted
X2.1 4.2667 .616 .781 .610 .
X2.2 4.2333 .392 .781 .610 .
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- Tools (X3)
Case Processing Summary
N %
Cases
Valid 30 100.0
Excludeda 0 .0
Total 30 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's 
Alpha
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items
N of Items
.694 .691 4
Item-Total Statistics
Scale Mean if 
Item Deleted
Scale Variance 
if Item Deleted
Corrected Item-
Total 
Correlation
Squared 
Multiple 
Correlation
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted
X3.1 10.9667 5.689 .626 .469 .524
X3.2 10.6333 7.344 .366 .279 .697
X3.3 10.2667 7.375 .408 .233 .671
X3.4 10.8333 6.557 .523 .417 .601
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- Taking Part (X4)
Case Processing Summary
N %
Cases
Valid 30 100.0
Excludeda 0 .0
Total 30 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's 
Alpha
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items
N of Items
.892 .900 2
Item-Total Statistics
Scale Mean if 
Item Deleted
Scale Variance 
if Item Deleted
Corrected Item-
Total 
Correlation
Squared 
Multiple 
Correlation
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted
X4.1 4.1667 .489 .818 .669 .
X4.2 4.0667 .340 .818 .669 .
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- Tracking (X5)
Case Processing Summary
N %
Cases
Valid 30 100.0
Excludeda 0 .0
Total 30 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's 
Alpha
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items
N of Items
.607 .616 2
Item-Total Statistics
Scale Mean if 
Item Deleted
Scale Variance 
if Item Deleted
Corrected Item-
Total 
Correlation
Squared 
Multiple 
Correlation
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted
X5.1 4.1000 .438 .445 .198 .
X5.2 4.0333 .654 .445 .198 .
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- Keputusan Pembelian (Y)
Case Processing Summary
N %
Cases
Valid 30 100.0
Excludeda 0 .0
Total 30 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's 
Alpha
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items
N of Items
.709 .746 3
Item-Total Statistics
Scale Mean if 
Item Deleted
Scale Variance 
if Item Deleted
Corrected Item-
Total 
Correlation
Squared 
Multiple 
Correlation
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted
Y1.1 8.3000 1.252 .784 .627 .375
Y1.2 8.2667 1.444 .442 .443 .717
Y1.3 8.3667 1.068 .453 .406 .775
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Lampiran 5
Contoh Buzz Marketing
- Maicih
Logo Maicih (Sumber : Maicih.com)
Keripik pedas Maicih dilambangkan oleh sosok nenek ramah yang bersahaja. Ia 
mulai dikenal banyak orang lewat media sosial Twitter dengan akun @maicih. Bob 
Merdeka memang mengandalkan Twitter untuk mempromosikan keripik pedas Maicih-
nya. Lewat tagar #maicih yang begitu popular di microsite ini, distribusi dan promosi pun 
dilakukan. Akun @maicih yang resmi dibuat bulan Oktober 2010 ini kemudian 
mengukuhkan konsep jualan keripik pedas ini. Sukses bergerilya jualan via Twitter, 
kini keripik pedas Maicih sudah bisa dinikmati semua penggemarnya di seluruh 
Indonesia. Ada makna yang tersirat dari logo terakhir ini. Maicih seolah berkata bahwa 
menghadapi dunia tak perlu dengan keangkuhan, tapi dengan senyuman. Bersamaan 
dengan itu pula, Maicih telah memperoleh izin dari Dinkes Pangan Industri Rumah 
Tangga (PIRT), serta mendapat LP POM MUI untuk sertifikat halal (Maicih.com).
Pemasaran produk maicih dilakukuan dengan cara yang unik. Selain dipasarkan dari 
mulut ke mulut, juga dipasarkan melalui media-media online yang digemari anak-anak 
muda yaitu facebook dan twitter.(Maicih.co.id).
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Pemasaran Maicih melalui media sosial dapat dilihat pada gambar berikut:
Sumber (twitter.com/maicih)
